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Seit Jahren befindet sich der Zeitungsmarkt im Wandel. Vor dem Hintergrund rückgängiger 
Anzeigenerlöse, der veränderten Mediennutzung und demografischer Verschiebungen nimmt 
der Wettbewerb der Medien untereinander stark zu. Insbesondere lokale Tageszeitungen müs-
sen gegen sinkende Auflagen ankämpfen. Ziel dieser Arbeit ist es aufzuzeigen, wie eine Stär-
kung der Kundenbindung einen Ausweg aus der Krise bedeuten kann. Im theoretischen Teil 
werden die gegenwärtige Situation auf dem deutschen Zeitungsmarkt, die Besonderheit des 
Zeitungsmarketings, die Bedeutung der Kundenbindung für das Marketing von Zeitungen und 
mögliche Einflussgrößen der Leserbindung dargestellt. Der Kern des praktischen Teils bildet die 
schriftliche Befragung der langjährigen sowie der neuen Abonnenten und der Kündiger der loka-
len Tageszeitung  „Die Glocke“. Hier liegt der Fokus auf der Analyse der Ergebnisse und den 
daraus abzuleitenden Ansatzpunkten zur Steigerung der Kundenbindung bei lokalen Tageszei-
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1.1 Ausgangslage und Problemstellung 
Der Wettbewerb der Massenmedien untereinander um Interesse der Leser, Hörer und Zu-
schauer wie um Anteile auf dem Werbemarkt wie ist aggressiver geworden. Wachsende in-
tramediale und intermediale Konkurrenz, drastischer Rückgang der Anzeigenerlöse, 
verändertes Mediennutzungsverhalten, demografische Verschiebungen sowie interne Ausei-
nandersetzungen um Unternehmenskultur, Selbstverständnis, Organisation, Aufgabenvertei-
lung und neue Geschäftsfelder kennzeichnen die derzeitige Situation vieler Verlage und 
Medienunternehmen. Gerade lokale Tageszeitungen kämpfen mit sinkenden Reichweiten und 
einem Rückgang der Leser-Blatt-Bindung.
1
 Während sie in früheren Jahren ein relativ sicheres 
und ertragsstarkes Geschäftsfeld bildeten, bleibt nun festzuhalten: Abonnementszeitungen ver-
kaufen sich seit einiger Zeit nicht automatisch. 
Vor dem Hintergrund dieser Entwicklung wächst die Bedeutung des Themas Zeitungsmarke-
ting.
2
 Um in naher Zukunft die Wettbewerbsfähigkeit nicht zu verlieren, bedarf es vor allem der 
Entwicklung und Implementierung eines leistungsfähigen Marketings von Zeitungen, in dessen 
Kontext die Leserbindung eine herausragende Rolle spielt.
3
 Was sich in anderen Branchen 
längst etabliert hat, setzt sich hingegen gerade bei kleineren Zeitungsverlagen nur langsam 
durch.  
Für diese Entwicklung lässt sich eine Reihe von Faktoren anführen, die wesentlichen Punkte 
sollen hier benannt werden. Eine Ursache ist, dass die Implementierung eines gezielten Marke-
tings in vielen Verlagen noch immer durch eine zu strikte Trennung von Vertrieb und Redaktion 
gehemmt wird. Gegen Konzepte, die auch auf eine Veränderung im redaktionellen Angebot der 
Zeitung abzielen, gibt es häufig beträchtliche Widerstände aus den Redaktionen.
4
 In der Regel 
wird eine verkaufsgerechte und kundenorientierte Produktgestaltung der Zeitung als unverein-
bar mit der Unabhängigkeit der Redaktion angesehen.
5
 Des Weiteren verhindern strenge hie-
rarchische Ordnungen und sehr funktionale Strukturen ein kooperatives Zusammenwirken und 
somit eine ganzheitliche Bearbeitung des Lesermarktes.
6
 Dazu kommt, dass das Medium Zei-
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tung noch bis vor einigen Jahren über eine unangefochtene Marktstellung verfügte. Ein in die-
sem Zusammenhang angebrachtes Umdenken benötigt Zeit.  
Darüber hinaus gilt, dass in den letzten Jahren gerade die Bedeutung von Kundenbindung so-




Der ausschlaggebende Grund für diese Entwicklung ist, dass durch systematische Kundenbin-
dung der Erfolg des Unternehmens wesentlich gesteigert werden kann. Zum einen wird davon 
ausgegangen, dass die Akquisition von neuen Kunden kostenintensiver und weniger profitabel 
ist als die Pflege und Erhaltung des bestehenden Kundenstammes.
8
 Zum anderen wird postu-
liert, dass Unternehmen aus langfristigen Kundenbeziehungen einen größeren Nutzen ziehen 
können als aus kurzfristigen, eher transaktionalen Beziehungen.
9
 So zeigen Reichheld und 
Sasser in ihrer vielbeachteten empirischen Studie, dass mit einer um 5 Prozent höheren Kun-
denbindung, abhängig von den jeweiligen Branchen, eine Verdopplung des Unternehmensge-
winns einhergeht.
10
 Auch die Bedeutung weiterer Konsequenzen einer erfolgreichen 
Kundenbindung, wie z. B. Weiterempfehlung durch loyale Kunden, wird zunehmend erkannt 
und als Wettbewerbsvorteil genutzt.
11
 
Allerdings gibt es in Bezug auf das Marketing von Zeitungen zwei zentrale Merkmale, die einer 
1:1-Umsetzung der Kundenorientierung, wie sie in anderen Branchen bereits etabliert ist, nicht 
möglich macht. Erstens sind für den Verlag zwei sehr unterschiedliche Märkte in gleichem Ma-
ße entscheidend, der Leser- und der Anzeigenmarkt.
12
 Zweitens haben Zeitungen eine wichtige 
Rolle im Prozess der öffentlichen Meinungsbildung inne und somit einen Informationsauftrag.
13
 
Infolgedessen besteht die besondere Herausforderung im Marketing von Zeitungen darin, die 
intensive Ausrichtung an den Bedürfnissen der Kunden mit der Aufrechterhaltung publizistischer 
Pflichten in Einklang zu bringen.
14
  
Die zentrale Botschaft für das Jahr 2014 des BDZV lautet: 
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    Vgl. Homburg/Bruhn , 2010: S. 5 
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    Vgl. Sheth, 1995: S. 263 
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   Vgl. Bruhn, 2012: S. 95 
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   Vgl. Röhrs, 2007: S. 137 
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   Vgl. ebenda 
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„Zeitungen haben alle Chancen, als Sieger aus dem digitalen Wandel hervorzugehen, wenn sie 
das Kerngeschäft stärken, in neue Geschäftsfelder investieren, den Digitalbereich ausbauen 
und den Kunden noch stärker in den Fokus ihrer Aktivitäten stellen.“
 15
 
Exakt an dem letzten Punkt der Botschaft setzt diese Arbeit an. Gerade die Ausrichtung am 
Leser als Kunden kann zum entscheidenden Wettbewerbsvorteil im Kampf um Marktanteile und 
somit zum ausschlaggebenden Ansatz für die Zukunftssicherung der Zeitung werden. 
1.2 Zielsetzung und Aufbau der Arbeit 
Die einführende Darstellung verdeutlicht die gesteigerte Relevanz der Bindung von Lesern an 
den Verlag bei lokalen Tageszeitungen. Kern der Arbeit ist die Frage: Welchen Nutzen hat die 
Kundenbindung für die Verlage lokaler Tageszeitungen und wie lässt sich diese steigern? Zur 
Beantwortung der Fragestellung ist die Auseinandersetzung mit einer Reihe von Einzelfragen 
notwendig. Dazu ist es erforderlich zu erläutern, was unter den Begrifflichkeiten zu verstehen 
ist, welche besondere Situation auf dem Zeitungsmarkt vorherrscht, welche Potenziale durch 
Kundenbindung entstehen sowie welche Einflussgrößen das Phänomen Kundenbindung de-
terminieren. Ein allererster Schritt bei der Annäherung an die Umsetzung von Kundenbindung 
besteht grundsätzlich darin, eine Vielzahl an Basisinformationen über die Kunden und deren 
Befindlichkeit zu sammeln, sofern diese nicht ausreichend vorliegen. Hierzu kann eine Messung 
der Kundenzufriedenheit und Kundenbindung erfolgen. Aus den Ergebnissen dieser Analyse 
lassen sich entscheidende grundlegende Erkenntnisse gewinnen, die wiederum die Basis für 
die Gestaltung von Maßnahmen bilden mit dem Ziel, die Leser an den Verlag zu binden. Dem-
entsprechend besteht das zentrale Forschungsanliegen darin, einen möglichen Weg der Be-
schaffung marketingrelevanter Informationen aufzuzeigen und daraus Gestaltungs-
empfehlungen für das Management abzuleiten. Es ist nicht das Ziel der vorliegenden Arbeit, 
den Nutzen von Kundenportfolioanalysen, Kundenwert und Beziehungslebenszyklus, so wie sie 
in der Betriebswirtschaftslehre anerkannt und in der Praxis verbreitet sind, zu erläutern. Viel-
mehr geht es darum, sich an das Phänomen Kundenbindung und deren Relevanz und Umset-
zung im Verlagsmarketing heranzutasten.  
Die vorliegende Arbeit ist in sechs Kapitel untergliedert. Um die oben erläuterte Zielsetzung zu 
erreichen, wird folgende Vorgehensweise gewählt:  
Nach den einführenden Gedanken des ersten Kapitels wird in Kapitel 2 das Medium Zeitung 
genauer beschrieben. Diesbezüglich gilt es, die Situation auf dem deutschen Zeitungsmarkt und 
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die Besonderheiten des Zeitungsmarketings unter Berücksichtigung ausgewählter Rahmenbe-
dingungen und der Wirkung der gegenseitigen Abhängigkeit von Vertriebs- und Anzeigenge-
schäft herauszuarbeiten. Im Anschluss wird in Kapitel 3 die Bedeutung der Kundenbindung für 
das Marketing von Zeitungen aufgezeigt. Dabei wird das Konstrukt Kundenbindung aus be-
triebswirtschaftlicher Sicht erklärt und dessen Stellenwert sowie Potenziale für das Zeitungs-
marketing herausgestellt. Es folgt in Kapitel 4 die Beschreibung der Bildung eines Index, 
nachdem ein Erklärungsbeitrag für die einzelnen Determinanten des Konstruktes  folgt. In Kapi-
tel 5 wird die Vorgehensweise einer quantitativen Untersuchung am Beispiel der Zeitung „Die 
Glocke“ erläutert. Des Weiteren werden in einem zweiten Abschnitt die Ergebnisse der schriftli-
chen Befragung gegliedert vorgestellt. Aufbauend auf den Resultaten der Untersuchung bildet 
die kurze Diskussion von Ansatzpunkten zur Stärkung der Kundenbindung den Gegenstand von 
Kapitel 6. Eine Zusammenfassung der gewonnen Erkenntnisse und ein Ausblick runden die 
Arbeit in Kapitel 7 ab. 
Im Rahmen dieser Arbeit steht ausschließlich der Lesermarkt im Fokus des Interesses, der 
Anzeigenmarkt hingegen wird vernachlässigt. Aus diesem Grund werden die Begriffe Leser und 
Kunde in den folgenden Ausführungen gleichgesetzt.  
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2 Das Medium Zeitung 
Im Folgenden werden die nötigen Grundlagen der Thematik aufbereitet. Als Einstieg wird zu-
nächst das Medium Zeitung sowie dessen Umfeld und Vermarktung näher beleuchtet. 
2.1 Die Stellung der lokalen Tageszeitung in Deutsch-
land 
Der Stellenwert von Zeitungen und Medien im Allgemeinen kann nicht zufriedenstellend anhand 
ökonomischer Kriterien bemessen werden. Die gesellschaftspolitische Bedeutung von Zeitun-
gen reicht weit über ihre wirtschaftliche Stellung hinaus. Das Medium gilt als unentbehrliche 
soziale Einrichtung, als wichtige Institution der Demokratie und als Indikator für deren Qualität.
16
 
Warum die Verlage dringend handeln müssen, wird im zweiten Unterabschnitt bei der Be-
schreibung der Situation auf dem deutschen Zeitungsmarkt beschrieben. 
2.1.1 Begriffsbestimmung und Abgrenzung der lokalen Tages-
zeitung  
Es existiert eine Vielzahl an Definitionen für das Medium Zeitung. Eine Begriffsbestimmung 
wurde schon 1976 von Dofivat erarbeitet: „Die Zeitung vermittelt jüngstes Gegenwartsgesche-
hen in kürzester regelmäßiger Folge der breitesten Öffentlichkeit.“
17
 Als Basis seiner Definition 
dienen die vier klassischen Merkmale der Zeitung: die Aktualität (Neuwertigkeit, Gegenwartsbe-
zogenheit), die Publizität (freie Zugänglichkeit des Mediums), die Universalität (grundsätzliche 
Offenheit hinsichtlich aller Themen und Lebensbereiche) sowie die Periodizität (regelmäßiges 
Erscheinen ohne zeitliche Begrenzung). Diese Abgrenzung ist jedoch insofern mit Schwierigkei-
ten verbunden, als dass sie eher eine Charakterisierung bestimmter Eigenschaften denn eine 
präzise Definition im ursprünglichen Sinn darstellt. Außerdem treffen die o.a. Eigenschaften 
ebenso auf Zeitschriften wie auf Nachrichtensendungen im Fernsehen und Hörfunk zu.  
Bei Brand/Schulze findet sich eine sehr allgemeine Definition: „Die Zeitung ist ein in regelmäßi-
ger Folge erscheinendes, grundsätzlich jedermann zugängliches Medium, das aktuelle Informa-
tionen aus allen Lebensbereichen vermittelt.“
18
 Diese Definition ist problematisch, weil sich die 
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Schütz definiert Tageszeitungen als „alle Periodika, die mindestens zweimal wöchentlich er-
scheinen und einen aktuellen politischen Teil mit inhaltlich unbegrenzter (universeller) Nachrich-
tenvermittlung enthalten.“
20
 Hier gelingt die Abgrenzung zu Anzeigenblättern, allerdings finden 
Zeitungstypen wie Sonntagszeitungen keine Berücksichtigung und die Trennlinie zur Zeitschrift 
ist nicht erkennbar. Im Vergleich zur Zeitung ist das Anzeigenblatt durch Inserate geprägt, der 
redaktionelle Teil hat dagegen eher eine ergänzende Funktion.
21
 Wesentlicher Unterschied 
zwischen Zeitung und Zeitschrift ist, dass die Zeitschrift in der Regel keine tagesbezogenen 
Inhalte aufbereitet. Im Gegensatz dazu vermittelt sie eher das Zeitgeschehen in spezifischer 
Form.  
Die angeführten Definitionen haben gemeinsam, dass keine Anzeichen auf die Verbreitung 
durch Drucktechnik zu erkennen sind. Wilke dagegen fordert das Definitionskriterium Schrift 
und Druck für die Zeitung, um sie von anderen Formen und Techniken der Kommunikation ab-
zugrenzen.
22
 Dies hätte allerdings ebenfalls zur Folge, dass die elektronische Zeitung nicht 
erfasst werden würde. 
In Anlehnung an die genannten Begriffsbestimmungen hat Gündling folgende Definition für das 
Medium Zeitung herangezogen, die auch in der vorliegenden Arbeit verwendet werden soll: 
„Zeitungen sind alle periodischen Veröffentlichungen, die mindestens wöchentlich erscheinen 
und einen aktuellen politischen Teil mit inhaltlich unbegrenzter (universeller) 




Hinzuzufügen ist, dass lokale Zeitungen ihren Verbreitungsschwerpunkt in einer bestimmten 
Region haben und neben der allgemeinen Berichterstattung vorwiegend lokale Themen behan-
deln. 
Eine Bestimmung der Form der Zeitung wird in der Regel anhand der Merkmale Erscheinungs-
weise, Vertriebsart und Vertriebsgebiet getroffen.
24
 Nach Erscheinungsweise werden Tages-, 
Wochen-, und Sonntagszeitungen unterschieden. Hinsichtlich der Vertriebsart lassen sich Kauf- 
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und Abonnementzeitungen und nach Vertriebsgebiet Lokalzeitungen und überregionale Zeitun-
gen separieren. Neben der Vertriebsart gibt die Unterscheidung in lokale und überregionale 
Zeitungen auch Aufschluss über den Schwerpunkt der Berichterstattung. Dabei zeichnen sich 
überregionale Angebote
25
 durch eine großflächige Berichterstattung sowie Kommentierung mit 
Schwerpunkten in den Bereichen Politik, Wirtschaft und Internationales aus. Bei Lokalzeitungen 
hingegen stehen lokale Themen im Vordergrund. Zuzüglich zu dieser klassischen Typisierung 
soll als weiteres Merkmal die zur Verbreitung der Zeitung eingesetzte Technologie hinzugezo-
gen werden.
26
 In dieser Hinsicht ist die Papierzeitung von der elektronischen Zeitung zu diffe-
renzieren. Hier ist in erster Linie die Online-Zeitung zu nennen. Darüber hinaus existieren bei 
der elektronischen Zeitung weitere Varianten. So kann diese ausschließlich besondere The-
mengebiete abdecken oder als Volltextversion verfügbar sein sowie hauptsächlich Servicefunk-
tionen aufweisen. Schließlich kann sie als individuelle Zeitung angeboten werden, d.h. vom 
Kunden nach bestimmten Interessen selbst zusammengestellt werden. Grundsätzlich ist fest-




2.1.2 Zeitungsmarkt im Überblick 
Deutschland hat den größte Zeitungsmarkt Europas und den fünftgrößten weltweit.
28
 In 2013 
gab es in der Bundesrepublik Deutschland insgesamt 329 Tageszeitungen, 20 Wochenzeitun-
gen und 6 Sonntagszeitungen.
29
 Die Gesamtauflage aller Zeitungen betrug 22,63 Mio. Exemp-
lare. Betrachtet man ausschließlich die Tagezeitungen, so ist ein erheblicher Rückgang der 
Auflagenhöhe zu erkennen. Wurden im Jahr 1998 noch täglich 25,01 Mio. Exemplare verkauft, 
waren es 2013 noch 17,54 Mio. Exemplare. Der Anteil der lokalen und regionalen Abo-
Zeitungen betrug mit 12,94 Mio. Exemplaren 57 Prozent an der Gesamtauflage des Zeitungs-
marktes. Auf je 1.000 Einwohner über 14 Jahre kamen in Deutschland 230 Zeitungsexempla-
re.
30
 Damit ist die Zeitungsdichte (Zeitungsexemplare je 1.000 Einwohner über 14 Jahre) in 




                                                          
 
25
   Hierzu zählen bspw. die Süddeutsche Zeitung, die Frankfurter Allgemeine Zeitung und die Welt. 
26
   Vgl. Gündling, 2007: S.6 
27
   Vgl. Rogall, 2000: S. 18 
28
   Der chinesische Zeitungsmarkt ist der größte, den zweiten Platz des Rankings belegt Japan. Ebenfalls  vor 
Deutschland rangieren die USA und Indien.  
29
   Vgl. BDZV, 2013 (a): S. 378 
30
   Vgl. Pasquay, 2014 
31
   Vgl. Pasquay, 2013 
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Dennoch gibt es seit Jahren in regelmäßigen Abständen neue Hiobsbotschaften zum Zei-
tungsmarkt. Der amerikanische Medienforscher Philipp Meyer sagt den Druck der letzten Pa-
pierzeitung für das erste Quartal 2043 voraus.
32
 Eine ähnliche Entwicklung zeichnet auch der 
Chief Content Officer von Bloomberg und ehemalige Chefredakteur des Time-Magazins Nor-
man Pearlstine. Er ist davon überzeugt, dass die meisten, wenn nicht alle amerikanischen Ta-
geszeitungen in den nächsten 20 Jahren nicht mehr erscheinen und dass sich dieser Trend 
ebenfalls in Deutschland durchsetzen wird.
33
 In Deutschland selbst sehen die Experten die Si-
tuation gelassener. Aufgrund ihrer lokalen Verankerung, gewachsener Leser-Blatt-
Bindungsstrukturen, ihrer Rolle als Werbeträger und aufgrund ihrer größeren Glaubwürdigkeit 
im Vergleich zu amerikanischen Blättern sind deutsche Zeitungen deutlich besser aufgestellt.
34
 
Die Tendenz geht dahin, dass die Auflagen zwar sinken und an Aktualität verlieren, dafür aber 
mehr Hintergrundberichte, umfassende Analysen und spezielle Inhalte angeboten werden. Der 
BDZV-Präsident Helmut Heinen erwartet, dass es auch in 40 Jahren noch gedruckte Zeitungen 
geben wird und sie sich zu einem elitären Produkt entwickeln mit einer wirtschaftlich sehr inte-
ressanten Zielgruppe.
35
 Unterschiedliche Ansichten darüber, wie und in welcher Form es mit 
der Zeitung weitergeht sind die eine Seite der Medaille, Zahlen und Kennziffern die anderen.  
So sinken bspw. die Umsätze der Tageszeitungsverlage, wie in Tabelle 1 beschrieben, seit 
vielen Jahren stetig. In 2012 mussten die Zeitungen deutliche wirtschaftliche Verluste verkraf-
ten. Der Gesamtumsatz der deutschen Verlage betrug 8,23 Mrd. Euro, im Vergleich mit dem 
vorherigen Jahr bedeutet das eine Reduktion um 3,3 Prozent. Von dem Gesamtumsatz können 
7,7 Mrd. Euro dem Tageszeitungsgeschäft zugeordnet werden, das somit ebenfalls einen Ver-
lust um 3,3 Prozentunkte erlebte. Das vierte Jahr in Folge fielen die Einnahmen aus dem Ver-
trieb der Zeitungen höher aus als die Einnahmen aus dem Anzeigen- und Werbegeschäft. Zwar 
gilt die alte Faustregel, wonach zwei Drittel der Umsätze aus der Werbung und ein Drittel aus 
dem Verkauf der Tagespresse stammen, bereits seit der großen Wirtschafts- und Werbekrise 
von 2001 bis 2003 nicht mehr, doch die Umkehrung der Verhältnisse signalisiert prägnant die 
drastischen Veränderungen innerhalb der Branche. Das Minus bei den Anzeigen (-9 Prozent) 
fiel 2012 deutlich höher aus als 2011 (-2,2 Prozent); wohingegen die Vertriebsumsätze erneut 
ein Plus aufwiesen (+1,4 Prozent; 2011 +1,7 Prozent). Auch Prognosen für die nächsten Jahre 
gehen grundsätzlich von einem kontinuierlichen Rückgang des Gesamtumsatzes aus und be-
kräftigen die zunehmende strukturelle Veränderung. Dabei fielen die wirtschaftlichen Rahmen-
bedingungen 2012 günstig aus. Das Bruttoinlandsprodukt  wuchs 2012  um 0,7 Prozent, 
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   Vgl. Schulte Döinghaus, 2009: S. 1 
33
   Vgl. Siepmann, 2010: S. 234 
34
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   Vgl. Keller, 2010: S. 79 
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nachdem es 2011 sogar um 3 Prozent gestiegen war.
36
 Die Verlage konnten an diesem Wachs-





















 2012 2011  2012 2011  2012 2011  
Tageszeitungen 3,233 3,557 -9,1% 4,502 4,444 +1,3% 7,735 8,001 -3,3% 
Wochen-/ Sonntags-
zeitungen 0,199 0,214 -6,8% 0,215 0,210 +2,3% 0,414 0,424 -2,3% 
Supplements 
      
0,082 0,085 -3,8% 
 
Gesamt 3,432 3,771 -9,0% 4,717 4,654 +1,4% 8,230 8,510 -3,3% 
*Bei  Supplements ist eine gesonderte Ausweisung von Anzeigen und Vertriebserlösen nicht möglich, da die Um-
sätze gegeneinander gerechnet werden. 
Tabelle 1: Entwicklung der Zeitungsumsätze nach Märkten 2012 im Vergleich zu 2011
37
 
In Betrachtung der Entwicklung des Anzeigengeschäfts sind die Tageszeitungen in Deutschland 
zwar nach wie vor der zweitgrößte Werbeträger hinter dem Fernsehen, jedoch sank auch hier 
der Umsatz in 2012 drastisch um 9,1 Prozent auf 3,23 Mrd. Euro. Die Anzeigenumfänge der 
Lokal-/Regionalzeitungen büßten sogar  9,8 Prozent ein. Dazu kommt, dass der Anteil der Zei-
tungsbranche am Gesamtwerbeaufkommen mittlerweile nur noch knapp 20 Prozent beträgt, um 
die Jahrtausendwende war er dagegen noch auf 29 Prozent angestiegen. 
Mit der sinkenden Auflage geht auch die Reichweite der Zeitungen zurück. Diese verringerte 
sich allerdings nicht im gleichen Maße wie die Auflage, was darauf zurückzuführen ist, dass 
sich heutzutage mehr Haushalte als früher eine Zeitung teilen.
38
 Für das Jahr 2013 wird eine 
Reichweite der Tageszeitungen von 64,7 Prozent ausgewiesen. Das ist ein Verlust innerhalb 
der letzten 10 Jahre von fast 12 Prozent. Wie auch in der Vergangenheit wurden besonders 
hohe Reichweiten in den Altersgruppen ab 60 Jahren erzielt. Die lokalen und regionalen Abon-
nementzeitungen büßten in demselben Zeitraum 13 Prozent ein und erreichten in 2013 sogar 
nur noch 51,6 Prozent der Bevölkerung. In den Altersgruppen der 14-19 Jährigen wurde dabei 
eine Reichweite von 25,9 Prozent und bei den 20-29 Jährigen 31,7 Prozent erreicht.
39
  
Auf die tiefgreifenden und anhaltenden Transformationsprozesse als Folge der Digitalisierung 
reagieren die Zeitungsverlage mit unterschiedlichen Strategien.  Zum einen wird das Geschäft 
mit gedruckten Produkten weiterentwickelt und bleibt ein wichtiger Teil des Unternehmenser-
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   Vgl. Keller/Eggert,  2013: S. 60 
37
   Quelle: ebenda 
38
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39
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folgs. Zum anderen erschließen die Verlage offensiv die digitalen Märkte und entwickeln online 
und mobil zusätzliche Angebote für Leser. Viele setzen dabei auf regionale Inhalte.
40
 Die E-
Paper-Auflage der Tageszeitungen insgesamt stieg in 2013 im Vergleich zum Vorjahr um 72,9 
Prozent auf 316.229 Exemplare. Bei den lokalen und regionalen Abo-Zeitungen kletterte die 
Auflage auf 222.523 Exemplare (+77,8 Prozent) in demselben Zeitraum.
41
 Daneben ist ein flä-
chendeckendes Online-Angebot verfügbar, das ein großes Informationspotenzial bietet.  
2.2 Spezifische Charakteristika und Besonderheiten 
des Marketings von Zeitungen in Deutschland 
Nachfolgend werden pressespezifische Charakteristika und ausgewählte Besonderheiten des 
Marketings von Zeitungen dargestellt. Insbesondere sind dies die öffentliche Aufgabe der Pres-
se, die besonderen Produkteigenschaften der Zeitung und die redaktionelle Teilautonomie in 
der Produktgestaltung. Der Interdependenz der Absatzmärkte und deren Wirkung wird aufgrund 
der herausragenden Stellung für das Zeitungsmarketing ein eigener Abschnitt gewidmet. Dar-
über hinaus werden ausgesuchte Daten zur Zeitungsnutzung herausgearbeitet. 
2.2.1 Ausgewählte Rahmenbedingungen des Zeitungsmarke-
tings  
Die Zeitungen haben als wichtiger Bestandteil der Massenmedien die Funktion, die öffentliche 
Meinungs- und Willensbildung sicherzustellen.
42
 Diese gesellschaftspolitische Aufgabe wird 
auch als öffentliche Aufgabe der Presse bezeichnet. Der Begriff ist nicht im Grundgesetz fest-
geschrieben, findet sich aber in den meisten Pressegesetzen der Bundesländer wieder. Dort 
heißt es: „Die Presse erfüllt eine öffentliche Aufgabe insbesondere dadurch, dass sie Nachrich-
ten beschafft und verbreitet, Stellung nimmt, Kritik übt oder auf andere Weise an der Meinungs-
bildung mitwirkt.“
43
 Dadurch bilden Zeitungen eine notwendige Voraussetzung für den Bestand 
und die Erhaltung der Demokratie als politische Staatsform. Die öffentliche Aufgabe der Presse 
wird häufig als Argument gegen eine strukturierte Marketing-Ausrichtung der Verlage angeführt, 
weil viele Verleger und Redakteure Marketing mit Gewinnstreben gleichsetzen. Es wird befürch-
tet, eine gesellschaftspolitische Anpassung an den Geschmack der Masse könnte als Folge des 
                                                          
 
40
   Vgl. Pasquay, 2013 
41
   Vgl. Keller/Eggert, 2013: S. 72 
42
   Vgl. Branahl, 1992: S.19 
43
   § 3 Landespressegesetz Nordrhein-Westfalen.  Nahezu übereinstimmend die Landespressegesetze von Hamburg, 
Schleswig-Holstein, Niedersachsen, Baden-Württemberg und des Saarlandes.  
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Marketingansatzes stattfinden. Durch einen solchen Anpassungsjournalismus würde die Unab-
hängigkeit der Zeitung, die publizistische Qualität und letztendlich die Erfüllung der öffentlichen 
Aufgabe gefährdet werden.
44
 In der Regel richten sich die Bedenken gegen das redaktionelle 
Marketing. Dieses beinhaltet alle redaktionellen Vorgänge mit dem Ziel, die Zeitung an den 
Bedürfnissen der Leser auszurichten. Aus diesem Grund ist die strikte Trennung von Redaktion 
und Marketing eine häufige Forderung.   
Marketing kann grundsätzlich beschrieben werden als „[…] die bewusst marktorientierte Füh-
rung des gesamten Unternehmens. Durch eine dauerhafte Befriedigung der Kundenbedürfnisse 
sollen die Unternehmensziele […] verwirklicht werden.“
45
 In dieser Hinsicht ist Zeitungsmarke-
ting „die Planung und Durchführung aller am Markt, also an den Wünschen der Leser, orientier-
ten Verlagsaktivitäten.“
46
 Das redaktionelle Marketing ist dabei nur Teil des marktbezogenen 
Systems, die Redaktion muss vielmehr in das gesamte Marketingkonzept des Verlages inte-
griert sein. Daher schließen öffentliche Aufgabe der Presse und redaktionelles Marketing, ver-
standen als „Beitrag im Ensemble aller Anstrengungen des Verlages, mit der Zeitung die 
Leserschaft besser zu bedienen, sie konsequent an Bedürfnissen, Interessen und Erwartungen 
der Leserinnen und Leser auszurichten“
47
, einander nicht aus. Das Gegenteil ist der Fall, die 
gänzliche Nichtbeachtung der Interessen und Bedürfnisse der Leser kann zu einem gewaltigen 
Unterschied zwischen veröffentlichter und öffentlicher Meinung führen. Aus politischer Sicht 
wäre dies eine äußerst bedenkliche Situation. Außerdem ist zu erwähnen, dass eine kaum ge-




Auch haben besondere Produkteigenschaften der Zeitung Auswirkungen auf die Gestaltung des 
Zeitungsmarketings. Die Kernleistung der Zeitung besteht darin, Informationen zu sammeln, 
qualitativ und verlässlich aufzubereiten und in kurzen Zeitabständen zu veröffentlichen. Wichti-
ge Eigenschaften sind vor allem die täglich wechselnden Inhalte, ein kurzer Produktions-
Konsumtions-Zyklus und die Nichtlagerfähigkeit zu nennen.
49
 Des Weiteren muss die mit der 
Schnelllebigkeit und dem täglich neuen Produktionsprozess der Zeitung verbundene qualitative 
Unsicherheit für den Kunden über Markenbildung und eine gezielte Kommunikation vor und 
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   Vgl. Weber, 1992: S. 51 f. 
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   Meffert, 2000: S.8 
46
   Heinrich, 1994: S.231  
47
   Rager, 1994: S.8 
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nach dem Kauf kompensiert werden. Aufgrund der Nichtlagerfähigkeit kommt der Distributions-
politik eine herausragende Bedeutung zu.
50
 
Bei einem Zeitungsverlag gibt es die Besonderheit der redaktionellen Teilautonomie hinsichtlich 
der Produktgestaltung. Im Gegensatz zu der Konsumgüterindustrie, wo die Gestaltung des Pro-
duktes vom Marketing gesteuert wird, hat die Verlagsleitung in diesem Punkt nur einen gerin-
gen Einfluss. Der Grund ist, dass im Verlag neben der allgemeinen Pressefreiheit im Sinne des 
Grundgesetzes, die innere Pressefreiheit existiert. Diese regelt bestimmte Strukturprinzipien im 
Verhältnis zwischen Geschäftsführer und Verleger sowie den Journalisten.
51
 Über das Statut 
der inneren Pressefreiheit wird im Grundsatz der Redaktion eine Teilautonomie in der Produkt-
gestaltung zugesprochen. In erster Linie gilt dies für die täglichen redaktionellen Inhalte im 
Rahmen der allgemein vorgegebenen Ausrichtung.
52
 Im engeren Sinne ist dieses Statut jedoch 
kein Rechtsbegriff. Somit dürften Versuche, die innere Pressefreiheit zur Verhinderung von 
Marketing-Vorhaben, die aus journalistischer Sicht ungewollt sind, nicht in jeder Hinsicht erfolg-
reich sein. Dennoch wird in der Praxis eine Durchsetzung von Marketing- und Produktstrategien 
von der Überzeugungskraft sowie der Kooperations- und Führungsstärke der Verlagsleitung 
abhängen. Gegen den Willen der Redaktion ist eine erfolgreiche Umsetzung der Produktpolitik 
beinahe unmöglich zu erreichen.
53
  
Trotz oder gerade wegen der o.g. Darstellungen sollte es von allgemeinem Verständnis sein, 
dass die Entwicklung und Anwendung von Marketingkonzepten in Zeitungsverlagen mit einer 
speziellen Sorgfalt und Sensibilität angegangen werden muss. Dies trifft besonders auf den 
Redaktionsbereich zu. Die besonderen Rahmenbedingungen stehen einer unreflektierten Über-
nahme von Konzepten aus dem Konsumgüterbereich im Weg.  
2.2.2 Wirkung der Interdependenz von Vertriebs- und Anzei-
gengeschäft 
Wie eingangs erwähnt besitzen Zeitungen zwei Absatzmärkte, den Lesermarkt und den Anzei-
genmarkt. Die Betrachtung der Erlösverteilung in Zeitungsverlagen zeigt, dass beide Märkte in 
etwa zu 50 Prozent am Gesamterlös beteiligt sind. Bis vor einigen Jahren galt noch das Ver-
hältnis von zwei Drittel (Anzeigenmarkt) zu einem Drittel (Lesermarkt).
54
 Eine solche Betrach-
tungsweise macht deutlich, dass das Anzeigengeschäft die Zeitungen zunehmend weniger 
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   Vgl. Gündling, 2007: S. 31 
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subventioniert und infolgedessen die Bedeutung des Lesermarktes extrem ansteigt. Die gegen-
seitige Abhängigkeit der beiden Märkte wird dabei durch den Mechanismus der Anzeigen-
Auflagen-Spirale besonders erkennbar (vgl. dazu Abbildung 1). Ausgangspunkt ist die Annah-
me, dass eine hohe Auflage ein wichtiges Kriterium der Anzeigenkunden für die Mediaplanung 
darstellt, da bei einer großen Reichweite der Zeitung viele potenzielle Kunden durch die Wer-
bung erreicht werden. Demzufolge führt eine Auflagensteigerung bzw. die damit verbundene 
Erweiterung der Leser- und Käuferschaft zu einer größeren Nachfrage nach Anzeigen in der 
jeweiligen Zeitung. Die Mehreinnahmen können daraufhin vom Verlag in ein verbessertes re-
daktionelles Angebot investiert werden. Ein größerer Umfang der Zeitung bzw. eine höhere 
redaktionelle Produktqualität erhöht wiederum die Absatzchance der Zeitung, was sich in einer 
Zunahme der Leser bemerkbar macht.
55
  
Abbildung 1: Mechanismus der Anzeigen-Auflagen-Spirale
56 
Die beschriebene Interdependenz von Auflagenhöhe und Anzeigengeschäft erfordert eine si-
multane Berücksichtigung der beiden Märkte bei sämtlichen Entscheidungen im Verlag, die das 
Marketing betreffen. Einerseits gilt es mit Blick auf den Werbemarkt, das redaktionelle Produkt 
bestmöglich an den Anzeigenteil anzupassen. Andererseits sind die Zusammensetzung des 
Produkts sowie der Umfang so zu behandeln, dass eine möglichst starke Bindung des Lesers 
an sein Blatt erreicht werden kann. Dabei gilt, je höher die Leserbindung ist, desto attraktiver ist 
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   Quelle: In Anlehnung an Stahmer, 1995:  S. 154 
Auflagensteigerung 
(Auflagenrückgang) 
Zunahme (Abnahme) der Zahl der 
Käufer/Leser der Zeitung 
Mehreinnahmen 
(Mindereinnahmen) durch Anstieg 
der Zahl der Anzeigenkunden bzw. 
Anzeigen 
Steigerung (Reduzierung) von 
Umfang und/oder Qualität des 
redaktionellen Teils der Zeitung 
Verbesserung (Verschlechterung) 
der Absatzchancen für die Zeitung 
Das Medium Zeitung 14 
 
das Produkt für den Werbekunden.
57
 Die Konzentration auf zwei Märkte zieht einen doppelten 
Wettbewerb nach sich, weil Medien als Werbe- und als Informationsträger auf ökonomische und 
auf publizistische Weise konkurrieren.
58
 Aufgrund der engen Verflechtung von Auflagenhöhe 
und Anzeigengeschäft wird im Zeitungsmarketing „aus dem klassischen strategischen Dreieck 
ein Viereck, bestehend aus Verlag/Redaktion, Rezipient, Inserent und Wettbewerbern.“
59
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3 Kundenbindung und deren Bedeutung für 
das Zeitungsmarketing 
Im Verlauf des vorherigen Kapitels wurde deutlich, warum das Marketing von Zeitungen nicht 
gleichzusetzen ist mit der Vermarktung von Produkten und Dienstleistungen anderer Branchen. 
Darauf aufbauend soll in den folgenden Ausführungen der Begriff Kundenbindung zunächst 
definiert werden. Im Anschluss daran wird dieses Phänomen mit dem Medium der Zeitung ver-
knüpft. 
3.1 Definition und Grundlagen der Kundenbindung 
Damit im weiteren Verlauf keine Missverständnisse entstehen, ist es notwendig, den Begriff 
Kundenbindung eindeutig zu umschreiben. Darüber hinaus sollen in diesem Abschnitt weitere 
allgemeine Grundlagen wie die Wirkungskette der Kundenbindung und die Arten von Bindungs-
ursachen erläutert werden.  
3.1.1 Begriffsbestimmung und Abgrenzung der Kundenbin-
dung 
In der Literatur gibt es viele Begriffe, die synonym zu der Bezeichnung Kundenbindung verwen-
det werden, weshalb es zuerst der Abgrenzung und Definition dieses Begriffes bedarf. Oft wer-
den die Ausdrücke Relationship Marketing, Retention Marketing, Beziehungsmanagement, 
Markentreue und Produkttreue, aber auch Kundenzufriedenheit falsch verwendet oder mit Kun-
denbindung gleichgesetzt. In der vorliegenden Arbeit wird Kundenbindung nach Hom-
burg/Bruhn wie folgt definiert:  
„Kundenbindung umfasst sämtliche Maßnahmen eines Unternehmens, die darauf abzielen, 
sowohl die Verhaltensabsichten als auch das tatsächliche Verhalten eines Kunden gegenüber 
einem Anbieter oder dessen Leistung positiv zu gestalten, um die Beziehung zu diesem Kunden 
für die Zukunft zu stabilisieren bzw. auszuweiten.“
60
 
Die Definition verdeutlicht, dass Kundenbindung sowohl auf Nachfrager- als auch auf Anbieter-
seite vorkommt.
61
 An dieser Stelle erscheint es sinnvoll, Kundenbindung von dem Begriff der 
Kundenloyalität abzugrenzen. Der wesentliche Unterschied zwischen diesen beiden Begrifflich-
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keiten besteht daran, dass Kundenloyalität lediglich die Nachfragerseite  beschreibt, d.h. der 
Kunde hat seinerseits eine reduzierte Bereitschaft den Anbieter zu wechseln. Entsprechend der 
o.g. Begriffsbestimmung setzt sich das Phänomen Kundenbindung aus betriebswirtschaftlicher 
Sicht aus dem faktischen Verhalten sowie aus den zukünftigen Verhaltensabsichten zusam-
men. Dabei wird dem faktischen Verhalten der Wiederkauf, das Cross Buying, das Weiteremp-
fehlungsverhalten und die Preiserhöhungsakzeptanz zugeschrieben. Die Verhaltensabsichten 
können durch die Wiederkauf-, Cross-Buying- und Weiterempfehlungsabsichten sowie die 
Preiserhöhungstoleranz der Kunden abgeleitet werden.
62
  Von Kundenbindung wird gespro-
chen, wenn in Anbetracht dieser zwei Dimensionen, mindestens einer der o.g. Faktoren auf 
Kundenseite gegeben ist.  
Kundenbindung wird vorrangig nicht durch die Etablierung diverser Kundenbindungsinstrumen-
te, wie z. B. Gewinnspiele, Kundenclubs oder –karten, hergestellt, vielmehr geht es darum, die 
Kundenerwartungen zu erfüllen und den Kunden hinsichtlich der angebotenen Leistung zufrie-
denzustellen. In der einschlägigen Literatur wird allgemeinhin angenommen, dass ein positiver 
Zusammenhang zwischen Kundenbindung und Kundenzufriedenheit besteht. Deswegen ist es 
zweckmäßig, diesen im Folgenden kurz darzustellen. Der Begriff Kundenzufriedenheit kann als 
Resultat eines komplexen Informationsverarbeitungsprozesses verstanden werden.
63
 Nach dem 
Kauf und der Nutzung des Produktes vergleichen die Kunden ihre subjektive Wahrnehmung mit 
den Erwartungen, die im Vorfeld existierten. Anschließend findet ein Vergleich zwischen dem 
Erwarteten und der subjektiv wahrgenommen Leistung statt, der in einer Erfüllung, Untererfül-
lung oder Übererfüllung der Erwartungen des Kunden mündet. Das Resultat ist ein bestimmtes 
Niveau der Zufriedenheit bzw. Unzufriedenheit der Konsumenten. Wenn die Einschätzung des 
Kunden positiv ausfällt oder im günstigsten Fall seine Erwartungen übertroffen werden, kann 
Kundenbindung entstehen. Die Ausführungen machen deutlich, dass die Zufriedenheit des 
Kunden ein ausschlaggebender Faktor für die Bildung von Kundenbindung ist.
64
 
3.1.2 Wirkungskette der Kundenbindung 
In diesem Abschnitt wird die klassische Wirkungskette näher betrachtet und stark vereinfacht 
dargelegt. Hierbei werden fünf Phasen unterschieden, die allesamt durchlaufen werden müs-
sen, bis Kundenbindung und letztendlich wirtschaftlicher Erfolg eintreten. Abbildung 2 zeigt die 
Wirkungskette der Kundenbindung im Überblick. 
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Abbildung 2: Wirkungskette der Kundenbindung
65
 
Phase 1 thematisiert den Erstkontakt des Kunden mit dem Anbieter durch den Kauf eines Pro-
duktes bzw. die Inanspruchnahme einer Dienstleistung. Anschließend bewertet der Konsument 
in Phase 2 die Situation und bildet sich ein persönliches Urteil hinsichtlich der Zufriedenheit. 
Unter der Voraussetzung, dass diese Bewertung positiv ausfällt oder die Erwartungen sogar 
übertroffen wurden, kann in Phase 3 Kundenloyalität entstehen. Diese setzt sich zusammen 
aus einem generellen Vertrauensverhältnis, einer positiven Einstellung insgesamt sowie der 
Akzeptanz des Kunden in Bezug auf die Leistungsfähigkeit des Anbieters. Bereits in diesem 
Umfeld bevorzugt der Kunde das entsprechende Produkt bzw. die Marke und es herrscht eine 
verringerte Wechselbereitschaft. Drückt sich darüber hinaus diese Absicht ebenfalls in einem 
Wiederkauf-, Weiterempfehlungs- oder Cross-Buying-Verhalten aus, entsteht in Phase 4 Kun-
denbindung. In Phase 5, und damit der letzten Phase, tritt der ökonomische Erfolg aufgrund der 
vorherigen Wirkungseffekte ein. Unternehmensexterne und -interne Faktoren nehmen entweder 
positiv oder negativ Einfluss auf den Prozess.
66
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   Quelle: In Anlehnung an Homburg/Bruhn, 2010: S. 10 
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3.1.3 Arten von Bindungsursachen  
Es existieren unterschiedliche Gründe, warum sich ein Kunde an ein Unternehmen bindet. Da-
bei gibt es diverse Möglichkeiten, die Bindungsursachen zu typologisieren. Eine Methode be-
steht darin, eine Unterscheidung zwischen habitueller, freiwilliger sowie unfreiwilliger Bindung 
vorzunehmen. Weit verbreitet ist die Typologisierung nach Meyer/Oevermann. Die beiden Auto-
ren unterteilen die übergeordneten Bindungsursachen wie folgt:
67
 
 Situative Bindungsursachen, 
 Vertragliche Bindungsursachen, 
 Ökonomische Bindungsursachen, 
 Technisch-Funktionale Bindungsursachen und 
 Psychologische Bindungsursachen.  
Zu den Situativen Bindungsursachen zählt bspw. der günstige Standort eines Anbieters und die 
damit einhergehende Bequemlichkeit für den Kunden, diesen bestimmten Anbieter wiederholt 
zu frequentieren. Vertragliche Bindungsursachen liegen immer dann vor, wenn der Kunde auf-
grund einer verbindlichen Vereinbarung (Vertrag) an einen Anbieter gebunden ist und somit für 
die Dauer dieser Vereinbarung aus rechtlicher Sicht keine Gelegenheit zu einem Wechsel be-
sitzt.
68
 Ökonomische Bindungsursachen bestehen, wenn es für den Kunden finanziell unvorteil-
haft wäre, z. B. aufgrund zu hoher Wechselkosten
69
, die Geschäftsbeziehung zu beenden.  Ist 
ein Wechsel infolge technischer Abhängigkeiten mit Systemkompatibilitätsproblemem oder Be-
schaffungsschwierigkeiten verknüpft, wird von technisch-funktionaler Bindung gesprochen. Zu 
den Psychologische Bindungsursachen oder auch emotionalen Bindungsursachen werden die 
Kundenzufriedenheit, die Gewohnheit des Kunden, aber auch die  persönliche Beziehung zwi-
schen Kunde und Unternehmen hinzugeordnet.
70
   
Höchste Priorität einer effektiven Kundenbindungsstrategie hat die Steigerung der freiwilligen 
Bindung. Dies wird in erster Linie über eine hohe Kundenzufriedenheit erreicht, weshalb diese 
auch gemeinhin als dominante Ursache für Kundenbindung angesehen wird. Bei der Umset-
zung professioneller Kundenbindung wird die Zufriedenheit durch zielgerichtete Bindungsin-
strumente so gesteuerte, dass eine emotionale Bindung entsteht. Hierbei ist ein Wechsel des 
Anbieters für den Kunden zwar jederzeit möglich, aufgrund von persönlicher Präferenz findet 
                                                          
 
67
   Vgl. Meyer/Oevermann, 1995: S. 1341 
68
   Vgl. ebenda: S. 1341 
69
  Wechselkosten, auch als Wechselbarrieren bezeichnet, lassen sich definieren als „Hemmnisse jedweder Art […] 
welche aus der Sicht eines Kunden die Abwanderung zu einem anderen Anbieter erschweren oder gar unmöglich 
machen.“ Peter, 2001: S. 117  
70
   Vgl. Homburg/Bruhn, 2010: S.11 
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dieser aber nicht statt.
 71
 Diese Art der Kundenbindung entspricht im Gegensatz zu den anderen 
als einzige einer kundenorientierten Herangehensweise, deswegen wird in diesem Zusammen-
hang auch von Verbundenheit gesprochen. 
 
Die anderen Kundenbindungsarten sind lediglich 
flankierend einzusetzen und können mit dem Begriff Gebundenheit beschrieben werden.
72
  
3.2 Stellenwert und Wirkung der Kundenbindung bei 
Zeitungen 
Um den Stellenwert und die Wirkung der Kundenbindung bei Zeitungen zu umschreiben, wird 
auf das Konstrukt Kundenbindung bei Printmedien sowie anschließend auf die Ursache der 
zunehmenden Bedeutung im Zeitungsmarketing eingegangen. Dieser Abschnitt schließt mit der 
Beschreibung der Effekte der Leserbindung auf den Unternehmenserfolg.  
3.2.1 Das Konstrukt Kundenbindung bei Printmedien  
Hinsichtlich der Kundenbindung bei Zeitungen liegt die Besonderheit vor, dass der Käufer des 
Exemplars nicht mit dem Leser identisch sein muss. So erwirbt eine mehrköpfige Familie bzw. 
ein Mehrpersonenhaushalt i.d.R. nur eine einzige Ausgabe der Tageszeitung, die dann jedoch 
von mehreren Mitgliedern gelesen wird. Unter gewöhnlichen Umständen wird der Abonnent 
zwar dem Kreis derjenigen angehören, die das Blatt auch lesen, allerdings sind an dieser Stelle 
auch Ausnahmen denkbar. Nur bei Einpersonenhaushalten kann angenommen werden, dass 
Abonnent und Leser übereinstimmen.
73
  
Wie eingangs erwähnt werden Zeitungen auf dem Leser- und dem Anzeigenmarkt vermarktet. 
Für den Lesermarkt ist in erster Linie die Höhe der Auflage entscheidend, wohingegen auf dem 
Anzeigenmarkt die Reichweite primär von Bedeutung ist. Im Hinblick auf den Lesermarkt ist der 
Fokus demnach auf kaufentscheidungsrelevante Personen zu richten. Zwar können dazu nicht 
ausschließlich die Abonnenten gezählt werden, allerdings sollten diese den Großteil der Auf-
merksamkeit erhalten. Mit Blick auf den Anzeigen- oder Werbemarkt ist festzuhalten, dass ins-
besondere die Anzahl der Leser einer Zeitung relevant ist und kaum die Anzahl der 
Abonnenten. Deshalb sind ebenfalls die Leser, die das Exemplar nicht selbst erwerben, wichti-
ge Kunden für den Zeitungsverlag. Vor diesem Hintergrund werden die Begriffe Leser und Kun-
de in dieser Arbeit unter gleicher Voraussetzung verwendet. Infolgedessen, kann die 
                                                          
 
71
   Vgl. Homburg/Bruhn, 2010: S.11 
72
   Vgl. Bruhn, 2012: S. 108 
73
   Vgl. Rogall, 2000: S. 68 
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3.2.2 Ursachen der zunehmenden Bedeutung von Kundenbin-
dung im Verlagsmarketing 
Das Thema Kundenbindung ist im Rahmen des Customer Relationship Managements in den 
letzten Jahren branchenübergreifend populär geworden. In Umfragen unter Vertriebs- und Mar-
ketingleitern bekommt das systematische Management von Kundenbeziehungen und damit die 
Kundenbindung als elementarer Aspekt davon regelmäßig den höchsten Stellenwert.
75
 Die 
Strategieabteilungen großer Unternehmen versprechen sich in dieser Hinsicht eine aussichts-
reiche Möglichkeit, langfristige Wettbewerbsvorteile zu sichern. Durch die rasanten Fortschritte 
auf diesem Themengebiet in Wissenschaft und Praxis hat die Kundenbindung mit großem Er-
folg Einzug in viele unterschiedliche Abteilungen von Unternehmen gefunden. Jedoch stehen 
viele Firmen bei der Verwirklichung und Umsetzung nach wie vor erst am Anfang. Insbesondere 
die Verlagsbranche hat im Vergleich zu Unternehmen aus der Industrie großen Aufholbedarf 
und damit enorme Potenziale, die bisher weitestgehend ungenutzt sind. 
Dazu kommt, dass die Kunden immer stärker an Einfluss gewinnen. Sie haben schnellen Zu-
gang zu detaillierten Daten und entscheidenden Informationen und machen davon intensiv Ge-
brauch. Aus der Sicht des Kunden gab es niemals eine Zeit, in der es angenehmer war, Kunde 
zu sein, oder andersherum betrachtet, es gab niemals eine forderndere Zeit für Unternehmen, 
die Kundenbindung zu managen. Branchenübergreifend sind Firmen gezwungen, ein hohes 
Maß an Flexibilität zu entwickeln, mit Geschwindigkeit auf Anforderungen zu reagieren sowie 
stärker personalisierte Produkte und Dienstleistungen zu offerieren.
 76
 Darüber hinaus erleich-
tern austauschbare Leistungen der Anbieter die Wechselbereitschaft. Gerade in reifen, stagnie-
renden oder rückgängigen Märkten lassen sich neue Kunden nur unter exorbitanten 
Anstrengungen gewinnen. Echte Wettbewerbsvorteile sind aufgrund der hohen Wettbewerbsin-
tensität oft nur von kurzer Dauer. Eine Abgrenzung zur Konkurrenz ist schwierig und muss über 




                                                          
 
74
   Vgl. Rogall, 2000: S. 69 f. 
75
   Vgl. Rapp, 2005: S. 11 
76
   Vgl. ebenda: S. 13 
77
   Vgl. Dittrich, 2002: S. 12 ff. 
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3.2.3 Effekte der Kundenbindung auf den Unternehmenserfolg 
von Zeitungsverlagen 
Kundenbindung als Marketingziel ist kein Selbstzweck, sondern vielmehr ein Mittel, das zur 
Steigerung des Unternehmenserfolgs beitragen soll und letztendlich in der Erreichung ökonomi-
scher Unternehmensziele mündet.
78
 Im Folgenden werden Wirkungseffekte der Kundenbindung 
bei Zeitungen aufgezeigt. Der Vollständigkeit halber wird neben den positiven Effekten auch 
kurz auf mögliche negative Folgen hingewiesen. In Anlehnung an Diller erfolgt eine Unterschei-
dung zwischen drei Arten von Zielen, nämlich Sicherheit, Wachstum und Rentabilität.
79
 In der 
Realität überschneiden sich die folgenden Aspekte gegenseitig und lassen sich nicht losgelöst 
voneinander betrachten. Allerdings erscheint die separate Betrachtung sinnvoll, um ein besse-
res Verständnis zu gewährleisten.   
Aus einer stärkeren Kundenbindung ergibt sich für den Anbieter ein höheres Maß an Sicherheit, 
welches wiederum durch einen festen Kunden- bzw. Abonnentenstamm aufgebaut wird. Aus 
dem Grund, dass eine zunehmende Dauer der Geschäftsbeziehung eine wachsende Habituali-
sierung bewirkt, können Stammkunden als besonders loyal gegenüber einem Unternehmen 
angesehen werden. Infolgedessen nimmt die Motivation hinsichtlich der Suche nach neuen, 
entscheidungsrelevanten Informationen stetig ab. Gebundene Kunden werden auf diese Weise 




Darüber hinaus stabilisiert sich die Geschäftsbeziehung zu gebunden Kunden durch eine Zu-
nahme der beidseitigen Toleranz. Diese impliziert bspw., dass ein langjähriger Abonnent seine 
Tageszeitung nicht gleich kündigt, nur weil ihm ein Artikel missfällt. Erst, wenn sich diese Vor-
kommnisse häufen zieht der Betroffene Konsequenzen. Ein Leser, der diese Zeitung erst seit 
kurzem bezieht, wird bei Nichtgefallen eines Artikels die Abbestellung schneller in Erwägung 
ziehen. Die größere beidseitige Toleranz kann vor allem einem höheren Maß an Interaktion, 
das sich in einer verstärkten gegenseitigen Auskunft und Beschwerdebereitschaft nieder-
schlägt, zugeordnet werden.
81
 In der Praxis ist es Anbieter oftmals nicht bekannt, dass be-
stimmte Kunden unzufrieden sind, da diese still und leise abwandern, während parallel teilweise 
neue Kunden die eingebrochenen Umsätze ausgleichen. Dagegen ist von gebundenen Kunden 
i.d.R. ein stärkeres Feedback zu erwarten, weil diese mehr zu verlieren haben. Die Beschwer-
dezufriedenheit sowie der gezielte Informationsaustausch bzw. die Zusammenarbeit mit Kun-
den beeinflussen entscheidend die Kundenloyalität. Dabei bieten sich eine Reihe von Chancen 
                                                          
 
78
   Vgl. Peter, 2001: S. 41 
79
   Vgl. Diller, 1995: S. 33 
80
   Vgl. ebenda: S. 33 
81
   Vgl. Peter, 2001: S. 42 
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zur Institutionalisierungen des Dialogs mit dem Kunden an, z. B. Leserbriefe, Lesertelefon, Tag 
der offenen Tür, Leserforen und viele mehr.
82
  
Neben angeführten positiven Effekten zwischen Kundenbindung und Sicherheit, können auch 
negative Effekte auftreten. Neue Leser könnten sich durch die bevorzugte Behandlung langjäh-
riger Abonnenten benachteiligt fühlen, was wiederum die Neukundenakquisition erschweren 
kann. Auf der anderen Seite kann eine fehlgeschlagene Prämienstrategie beim Abschluss eines 
neuen Abonnements eine umgekehrte Wirkung zeigen. Außerdem besteht die Gefahr, dass ein 
Unternehmen gemeinsam mit den gebundenen Kunden altert und somit versäumt wird, neue 
Kundenpotenziale zu erschließen. Gerade die Zeitungsverlage haben in der Vergangenheit die 
Zielgruppe der Jugendlichen und jungen Erwachsenen zu lange vernachlässigt. Letztendlich 
sind viele Maßnahmen zur Steigerung der Leserbindung auch zu wenig auf das Produkt Zeitung 
bezogen. Dadurch wird das Interesse des Konsumenten primär in Bezug auf das mit der Aktion 
verknüpfte Angebot geschürt, nicht an der Zeitung selbst.
83
  
Neben den Sicherheitseffekten bringt Kundenbindung auch Wachstumseffekte mit sich. Dies 
erscheint gerade in Anbetracht von gesättigten Märkten und einer hohen Wettbewerbsintensität 
besonders für Zeitungsverlage relevant. Gemessen am Umsatz gewinnt in dieser Hinsicht vor 
allem die Pflege der Stammkunden gegenüber der Akquisition neuer Leser an Bedeutung. Mit 
der zunehmender Dauer der Geschäftsbeziehung kommt es durch Intensivierung der Kontakte 
oftmals zu einer verstärkten Kundenpenetration, d.h. Kauffrequenz sowie -volumen steigen.
84
 
Hinzu ergibt sich das Potenzial, durch Cross-Buying-Effekte
85
 den Umsatz weiter zu steigern. 
Für Zeitungsverlage besteht z. B. die Möglichkeit eigene die Angebotspalette mit themenbezo-
genen Magazinen, Büchern, DVDs, Leserreisen, Veranstaltungen oder auch Zusatzinformatio-
nen im Internet zu erweitern. Darüber hinaus resultiert Wachstum auch aus einer Ausweitung 
des Kundenstamms. Dies wird hauptsächlich durch eine erhöhte Referenzbereitschaft und 
Empfehlungsneigung von Stammkunden ausgelöst.
86
 Bekanntermaßen gilt eine Produktwer-
bung als besonders glaubwürdig, wenn gebundene Kunden gegenüber potenziellen Neukunden 
als Weber auftreten (auch im Rahmen sog. Leser-werben-Leser-Aktionen), hierdurch werden 
dem Unternehmen nahezu kostenlos neue Kunden vermittelt. Die Intensität der Weiterempfeh-
lungsabsicht ist entscheidend von der Kundenzufriedenheit abgängig.   
Neben den aufgezeichneten positiven Effekten können sich auch negative Wachstumseffekte 
ergeben. Ist ein Stammkunde unzufrieden, kann es auch zu negativer Mund-Werbung kommen. 
                                                          
 
82
   Vgl. Rogall, 2000: S. 81 
83
   Vgl. ebenda: S. 82 
84
   Vgl. Buchanan/Gillies, 1990: S. 524 
85
   Cross-Buying lässt sich beschreiben mit „Kunden greifen auch zu anderen Angeboten aus der Leistungspalette des 
angestammten Lieferanten.“ Peter, 2001: S.43 
86
   Vgl. Hansen/Jeschke, 1992: S. 93 
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Da diese in der Regel deutlich umfangreicher ausfällt als positive Mund-Werbung und unzufrie-
dene Kunden ihren Unmut gegenüber ihren Mitmenschen deutlich häufiger mitteilen als zufrie-
den Kunden ihre Freude, ist diese Tatsache für Unternehmen von herausragender 
Bedeutung.
87
 Des Weiteren besteht die Gefahr für das Wachstum des Unternehmens darin, 
dass eine einseitige Kundenbindungsstruktur durch diese Art und Weise von Kundenbindung 
entsteht. Dies ist bspw. der Fall, wenn sich durch die Empfehlung der Stammkundschaft der 
Kundenkreis stets aus den alten Teilen der Bevölkerung zusammensetzt.
88
   
Ebenfalls große Auswirkungen hat die Kundenbindung auf die Rentabilität. Sowohl durch Kos-
tensenkung als auch durch die Steigerung von Erlösen kann diese zur Steigerung des Unter-
nehmensgewinns beitragen. In der Literatur herrscht ein breiter Konsens darüber, dass die 
Pflege eines Kundenstammes wesentlich günstiger ist als die Akquisition neuer Kunden. Oft 
werden neue Abnehmer mit einem Aufwand gewonnen, der unverhältnismäßig hoch ausfällt, 
nicht selten übersteigt dieser sogar die durch das Jahresabonnement zu generierenden Ein-
nahmen. Damit sich diese Investitionen lohnen, ist es notwendig, einen großen Anteil der neu 
hinzugewonnen Leser zu erhalten. Schon Schaefer-Dieterle erklärte die Pflege bestehender 
Abonnentenstämme zur Hauptaufgabe des Marketings von Zeitungen.
89
 Ein Leser mit einem 
abgeschlossenen Abo bringt viele Vorteile für den Verlag. So sorgt ein großer Stamm von 
Abonnenten bspw. für eine solide Planungsgrundlage und gelichmäßige Auslastung. Außerdem 
wird das Risiko unverkaufter Exemplare minimiert und durch die Vorauszahlung verbessert sich 
die Liquidität von Verlagen.  Eine große Anzahl von Stammkunden trägt auch zur Einsparungen 
von Werbekosten bei. Schließlich mindert die von treuen Kunden betriebene Mund-zu-Mund-
Werbung den Aufwand, der betrieben werden muss, um Kunden zu gewinnen. Im Rahmen der 
Erlössteigerung hat sich gezeigt, dass gebundene Kunden oft eine geringere Preissensibilität 




 Zu den negativen Wirkungen gehören, dass langfristig gebundene Kunden vom jeweiligen An-
bieter häufig Belohnungen in Form von Treuevorteilen oder -prämien erwarten. Ebenfalls zu 
nennen sind anfallende und individuelle Serviceleistungen im Fall einer Kundenbeschwerde 
sowie Schulungen von Mitarbeitern zur Steigerung der Kundenorientierung. Ebenso bedeutet 
die Umsetzung von Kundenorientierung i.d.R. eine Veränderung der Unternehmensführung. 
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   Vgl. Hoffmann, 1991: S. 130 f.  
88
   Vgl. Diller, 1995: S. 47 
89
   Vgl. Schaefer-Dieterle, 1993: S. 177 f.  
90
   Vgl. Diller, 1995: S. 49 
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4 Operationalisierung und Messung von 
Kundenbindung bei Zeitungen 
In diesem Abschnitt wird das Untersuchungsvorhaben, nämlich möglichst viele für die Leserbin-
dung relevante Informationen über den Kundenstamm zu erheben, in grundlegende For-
schungsergebnisse eingeordnet. Damit wird eine wissenschaftliche Basis für die einzelnen 
Einflussgrößen geschaffen. Im letzten Abschnitt dieses Kapitels wird  ein Index zu Erfassung 
der Stärke der Kundenbindung bei Zeitungen aufgestellt mit dem Zweck, die Intensität der Bin-
dung auf eine einzelne aussagekräftige Zahl zu beschränken und somit leicht verständlich und 
vergleichbar zu machen.  
4.1 Erklärung der Einflussfaktoren für die Kundenbin-
dung bei Zeitungen 
In der Marketingliteratur finden sich nur wenige Studien, die sich explizit mit der Operationalisie-
rung von Kundebindung bei Zeitungen beschäftigen. Auch die Leserschaftsforschung hat sich 
bislang nicht detailliert mit dem Phänomen Leserbindung auseinandergesetzt. Nachfolgend 
werden in Anlehnung an Homburg/Becker/Hentschel, Krafft, Peter und Rogall fünf verschiedene 
Einflussfaktoren auf die Kundenbindung bei Zeitungen skizziert, die allesamt dazu beitragen 
wichtige und relevante Informationen in diesem Zusammenhang zu messen.
91
 Dabei wird be-
wusst auf die genaue Beschreibung der verschiedenen verhaltens- und kommunikationswis-
senschaftlichen Theorien und Ansätze verzichtet, die den einzelnen Determinanten zugrunde 
liegen, da dies über den Rahmen der vorliegenden Arbeit hinausgehen würde.  
4.1.1 Kundenzufriedenheit 
Die Bindung des Lesers an den Zeitungstitel kann besonders durch eine hohe Zufriedenheit 
gesteigert werden. Dies geschieht aus einer positiven Bewertung der Zeitung heraus oder des 
Nutzens des Blattes hinsichtlich der eigenen Erwartungen.
92
  
Die Erzielung einer zufriedenen Kundenbasis hat sich in den zurückliegenden zwei Jahrzehnten 
zu einem Schwerpunktthema sowohl in der Wissenschaft als auch in der unternehmerischen 
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   Vgl. Homburg/Becker/Hentschel 2010: S. 113 ff., Krafft, 2007: S. 85 ff., Peter, 2001: S. 69 ff. und Rogall, 2000:        
S. 87 ff. 
92
   Vgl. hierzu die in Abschn.  3.1.1. vorgestellten Abgrenzungen  und Beschreibungen. 
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Praxis entwickelt. Dies ist nicht zuletzt durch deren Einfluss auf die Kundenbindung begründet. 
Viele Unternehmen sehen in der Kundenzufriedenheit ein bedeutendes Ziel und betrachten das 
Management dieser Zufriedenheit als richtungsweisende Herausforderung.
93
 Allerdings mehrt 
sich in jüngster Zeit auch die Kritik, einen Großteil der Bemühungen auf die Kundenzufrieden-
heit auszurichten. Dass zufriedene Kunden nicht immer mit gebundenen Kunden gleichzuset-
zen sind, zeigen Aussagen wie „Forty percent of customers who claimed to be satisfied 
switched suppliers without looking back“
94
 oder auch „Even though the results of customer-
satisfaction surveys are an important indicator of the health of the business, relying solely on 
them can be fatal.“
95
 Demnach scheint Kundenzufriedenheit keineswegs in jedem Fall zu Bin-
dung der Kunden zu führen, stellt jedoch unbestritten eine zentrale Voraussetzung dar.
96
 Hom-
burg, Becker und Hentschel vermuten aufgrund einer Vielzahl an Studien, dass die Beziehung 
Kundenzufriedenheit und -bindung nicht einfacher und linearer Natur ist, sondern einen äußerst 
komplexen Charakter aufweist.
97
 Gleichzeitig nehmen die o.g. Autoren an, dass zwischen den 
beiden Konstrukten zweifelsohne ein positiver Zusammenhang besteht. Dabei postulieren sie: 
„Je stärker die Zufriedenheit mit der Leistung eines Anbieters, desto stärker die Bindung des 
Kunden an diesen Anbieter.“
98
  
Ein weiterer wichtiger Aspekt ist, dass zufriedene Kunden durch Mund-zu-Mund-Propaganda 
kostenlos Werbung für das Unternehmen machen. Eine im Auftrag der amerikanischen Regie-
rung durchgeführt Studie
99
 zeigt auf, dass zufriedene Kunden von ihren Erfahrungen im Schnitt 
lediglich drei Personen berichten, wohingegen unzufriedene Kunden ihre Enttäuschung durch-
schnittlich gegenüber neun Personen kommunizieren. 
Die Betrachtungen verdeutlichen im Ansatz die Schwierigkeiten, mit denen die genaue Abgren-
zung des Erklärungsbeitrages der Zufriedenheit der Kunden für die Kundenbindung bei Zeitun-
gen verbunden ist. Des Weiteren liegen lediglich wenige Zufriedenheitsstudien vor, die sich 
explizit auf Zeitungen beziehen. Auf Basis von Daten des Schwedischen Kundenbarometers
100
 
kam Fornell zu dem Ergebnis, dass die Zufriedenheitselastizität der Kunden zwischen unter-
schiedlichen Branchen variiert. Für Zeitungen ergibt sich eine relativ hohe Elastizität der Zufrie-
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   Vgl. Anderson/Mittal, 2000 und Mittal/Kamakura, 2001 
94
   Vgl. Stum/Thiry, 1991: S. 35 
95
   Vgl. Jones/Sasser, 1995: S. 91 
96
   Vgl. Homburg/Becker/Hentschel, 2010: S. 113 und Jones/Sasser, 1995: S. 89 
97
   Außerdem stützen Homburg/Becker/Hentschel ihre Erkenntnisse auf die Theorie der kognitiven Dissonanz, die 
Lerntheorie sowie die Risikotheorie. 
98
   Homburg/Becker/Hentschel, 2010: S. 134 
99
    Die sogenannte TARP-Studie (Technical Assistance Research Program) wurde 1979 und 1986 durchgeführt bzw. 
publiziert. 
100
  Hinter dem Schwedischen Kundenbarometer verbirgt sich eine nationale branchenübergreifende Erhebung und 
Analyse zur Qualitätseinschätzung und Zufriedenheit der Kunden mit einzelnen Leistungen. Es wird seit 1989 jähr-
lich in Schweden durchgeführt.  
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denheit, d.h. Veränderungen der Zufriedenheit bewirken nur eine leichte Zu- oder Abnahme der 
Kundenbindungsintensität.
101
 Infolgedessen sollten Zeitungsverlage darauf fokussiert sein, ihre 
Leser in hohem Maße zufrieden zu stellen, weil nach Homburg und Bucerius nach der Über-
windung eines Indifferenzbereichs eine Zunahme der Zufriedenheit zu einer überproportionalen 
Steigerung der Kundenbindung führt.
102
  
4.1.2 Habituelle Mediennutzung  
Unter der habituellen Mediennutzung werden bestehende Gewohnheiten oder Verhaltensrouti-
nen des Lesers verstanden. In dieser Hinsicht kann die Bindung an die Zeitung durch die Im-
plementierung von Verhaltensmustern oder die immer gleiche Nutzung des Titels im Zeitverlauf 
verstärkt werden.  
Als allgemeine Verhaltenstheorie vermitteln lerntheoretische Ansätze die Erklärung des erlern-
baren, d.h. auf Erfahrung und Wissen beruhenden menschlichen Verhaltens.
103
 Vor allem das 
Prinzip der Habitualisierung erlaubt einen wesentlichen Beitrag zur Erklärung der Kundenbin-
dung bei Zeitungen. Demnach werden erlernte Verhaltensweisen „aus Gründen kognitiver Ent-
lastung oder zur Vermeidung von Strafreizen auch dann beibehalten, wenn sie nicht mehr 
belohnt oder bestraft werden, indem sie sich in Automatismen verwandeln.“
104
 Nach diesem 
Prinzip erfolgt die Medienauswahl aufgrund verfestigter Selektionsgrundlagen wie z.B. Ge-
wohnheit, Automatismen oder Ritualen. „Die stabilisierenden, repetitiven Verhaltensweisen 
erleichtern die Medienauswahl und gestalten sie effizienter, da die Rezipienten nicht vor jedem 
Kommunikationsprozess das gesamte mediale Angebot evaluieren müssen, das potentiell ver-




Des Weiteren entwickeln sich häufig Gewohnheiten vor dem Hintergrund der Nutzung der Me-
dien. Diese kommen z.B. zum Ausdruck, wenn Rezipienten frequentiert ganz bestimmte Rubri-
ken und Themen der Zeitung lesen oder die Mediennutzung immer zu einem gewissen 
Zeitpunkt erfolgt.
106
 Dazu kommt, dass das Zeitungslesen ein fester Bestandteil des Alltags ist 
und als solcher den Lebensrhythmus der Leser verkörpert. Verschwindet die Zeitung bspw. 
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aufgrund von nicht kalkulierbaren unvorhersehbaren Ereignissen, gerät nicht selten der ge-
wohnte Tagesablauf vieler Rezipienten durcheinander.
107
  
Als weitere entscheidende Prinzipien für die Erklärung von Kundenbindung bei Zeitungen hin-
sichtlich der Habitualisierung gelten das Verstärkungs- und das Generalisierungsprinzip. Nach 
der ersten Gesetzmäßigkeit werden mit positiven Produkterfahrungen Belohnungen verknüpft, 
welche für zukünftige Verhaltensmuster übernommen werden. Schätzt ein Kunde z. B. einen 
speziellen Zeitungstitel als herausragend sachlich und glaubwürdig ein, so kann dies zu einem 
erneuten Erwerb dieser Zeitung führen. Umgekehrt können negative Erlebnisse ebenfalls auf 
eine Abwanderung hinauslaufen.
108
 Nach dem Prinzip der Generalisierung sind Leser in der 
Lage, jegliche Erfahrungen mit dem Produkt, ob positiver oder negativer Art spielt in diesem 
Kontext keine Rolle, auf weitere produktbezogene Angebote des Verlages oder auch Dienstleis-
tungen zu übertragen und diese im Anschluss pauschalisierend zu bejahen oder abzulehnen.
109
 
Serviceangebote, wie Archivdienstleistungen, Leserreisen, Ratgeberdienste können dement-
sprechend von Zeitungsverlagen ausgezeichnet genutzt werden, um Kundenbeziehungen auf-
zubauen oder zu intensivieren.  
4.1.3 Existenz von Wechselhemmnissen 
In erster Linie die mikroökonomische Theorie Hirschmans, aber auch weitere ausgewählte theo-
retische Konzepte zur Erklärung von Kundenbindung zeigen, dass Geschäftsbeziehungen auch 
deshalb andauern, weil Abnehmer mit Wechselhemmnissen bzw. -barrieren konfrontiert sind.
110
 
Diese lassen sich grundsätzlich als Hemmnisse jedweder Art beschreiben, die aus Kundensicht 
die Abwanderung zu einem anderen Anbieter erschweren oder sogar unmöglich machen.
111
 Für 
ein Unternehmen bilden diese Barrieren wichtige Stellgrößen hinsichtlich des Ziels der Kunden-
bindung, die es zu beeinflussen gilt. Allerdings bleibt zu bedenken, dass zu hohe Wechsel-
hemmnisse aufgrund von zu starken Einschränkungen der Handlungsfreiheit des Kunden unter 
Umständen Reaktanz auslösen. Vor diesem Hintergrund erweist sich eine Konzentration auf die 
Schaffung von Wechselhemmnissen bzw. -barrieren nicht in jedem Fall als opportun. Praktische 
Erfahrung zeigen, dass es vor allem eines funktionierenden Beschwerdemanagements bedarf, 
das dazu dient, mit der Artikulation von Unzufriedenheit verbundene Spannungen abzubau-
en.
112
 Hinsichtlich des Konstruktes Kundenbindung bei Zeitungen scheinen soziale und ökono-
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mische Wechselhemmnisse am einflussreichsten.
113
 Nachfolgend wird auf diese beiden Aus-
prägungen genauer eingegangen. 
Soziale Wechselhemmnisse 
Basiert die Leserbindung auf einer tiefen inneren Verbundenheit mit der Region oder der Hei-
mat, die gleichzeitig das Hauptverbreitungsgebiet der Zeitung repräsentiert und deshalb auf 
diese übertragen wird, wird von sozialen Wechselhemmnissen gesprochen. Zusätzlich umfas-
sen diese den Bezug einer bestimmten Zeitung als Tradition oder als Ergebnis der sozialen 
Beeinflussung durch Personen aus dem sozialen Umfeld.  
Wichtige Bestandteile dieses Einflusses auf die Kundenbindung erklärt die Involvementtheo-
rie.
114
 Hinsichtlich der Zeitungsbranche kann Involvement verstanden werden als eine persönli-
che und psychologische Verbindung zwischen der eigenen Person des Lesers und den Inhalten 
des Mediums. Bei dem Rezipienten erfüllen die Medieninhalte bestimmte Funktionen, die indi-
viduell bei dem Leser erfüllt werden sollen. Konkret bedeutet das, dass bei Zeitungstiteln Bin-
dungen etwa auf einer gefühlsbetonten Beziehung zu einer speziellen Region (z. B. Geburtsort, 
Heimat) aufbauen können. Außerdem kann der Verlag diese auch durch Treueprämien, Jubilä-
umsgeschenke oder weitere individuelle Serviceleistungen fördern, die im Idealfall zu einer 
emotionalen Bindung mit der eigenen Zeitung führen. 
Einen weiteren wesentlichen Erklärungsbeitrag für soziale Wechselhemmnisse liefert die Sozia-
lisationstheorie.
115
 Demnach kann die Zeitung als soziales Phänomen charakterisiert werden, 
das bestimmte soziale Bedürfnisse befriedigt. Die Hauptfunktion der Zeitung vor diesem Hinter-
grund ist, dass sie als Lebens- und Orientierungshilfe für viele unverzichtbar ist. Vor allem die 
Lokalteile der Tageszeitung stellen diese Orientierungshilfe dar, angefangen bei Familienanzei-
gen über Jubiläen, Geschäftseröffnungen bis hin zu den Berichten über Vereinswesen und 
Gemeindepolitik.
116
 Gerade die lokalen Tageszeitungen sind erheblich für die soziale Integration 
der Leser in deren Umfeld verantwortlich. Sie verkörpern die Ortsbezogenheit (Heimatgefühl) 
des Rezipienten als Symbol und stehen für Tradition und gewisse Einstellungen und Werte. 
Nach Schönbach/Lauf/Peiser bewirkt der Einfluss des sozialen Umfelds besonders in kleinen 
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   Vgl. Kapitel 3.1.3 und Rogall, 2000: S. 141 
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Gemeinden, dass das Lesen der Lokalzeitung beinah vorausgesetzt wird und diese schon des-




Diese Art von Wechselhemmnis entsteht aus der Vermeidung von Kosten und Aufwand eines 
Wechsels der Zeitung. Darunter sind sowohl bestimmte Investitionen des Lesers, bspw. Infor-
mations-, Such- oder Vergleichskosten als auch verlorene wirtschaftliche Vorteile, bspw. Treue-
prämien und Stammkundenrabatte im Rahmen eines Wechsels des Anbieters zu verstehen.
118
 
Dabei kann zwischen laufenden und einmaligen Wechselkosten differenziert werden. Erstere 
haben über einen bestimmten Zeitraum oder sogar dauerhaft Bestand, während letztere einma-
lig anfallen, z. B. zum Zeitpunkt des Anbieterwechsels. Wenn eine Geschäftsbeziehung als 
Investition angesehen wird, ist die Existenz ökonomischer Wechselbarrieren offensichtlicher. 
Wenn z. B. ein Kunde spezifische Aufwendungen tätigt, die wertlos sind, sobald dieser den 
Anbieter wechselt, so verkörpert dieses Szenario genau die Form von wirtschaftlichen Wech-
selhemmnissen. Eine wichtige Erscheinungsform von Wechselhemmnissen ökonomischer Art 
sind auch die o.g. Treue- und Stammkundenrabatte. Einem Abonnementskunden, der mit zu-
nehmender Dauer der Geschäftsbeziehung bestimmte Boni oder andere Vorteile eingeräumt 
bekommt, wird es erschwert zu einem anderen Zeitungsverlag abzuwandern, da dadurch die 
Vorzüge wegfallen.
119
 In diesen Fall erscheint den Betroffenen die Aufrechterhaltung einer dau-
erhaften Beziehung aus ökonomischer Sicht effizienter als ein Leistungsaustausch mit einem 
anderen Anbieter. 
Trotz einer Vielzahl an Versuchen scheint eine genaue Messung der Intensität der Wechselkos-
ten nicht möglich. Dies hängt vorzugsweise damit zusammen, dass in dieser Hinsicht jedes 
Individuum Hemmnisse jedweder Form subjektiv erfährt und stark oder schwach wahrnimmt. 
Die Bedeutung von ökonomischen Wechselkosten für den Fortbestand einer Beziehung impli-
ziert jedoch, dass die Überlegenheit des Konkurrenzangebots und das damit möglicherweise 
einhergehende höhere Maß an Zufriedenheit keine hinreichenden Gründe darstellen, den An-
bieter zu wechseln. Es bedarf vielmehr des zusätzlichen subjektiven Empfindens des Kunden, 
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Die ganze Bandbreite der ökonomischen Wechselhemmnisse soll im Folgenden anhand eines 
Beispiels kurz erläutert werden. Ist ein Leser dabei, den Wechsel zu einer anderen Zeitung zu 
planen, so verursacht die Suche und Auswahl einer adäquaten Alternative bereits Such- und 
Selektionskosten. Hierzu zählt z. B. der Zeitaufwand für die Suche und die Beurteilung anderer 
Blätter oder anfallende Kosten für die Informationsbeschaffung. Werden unterschiedliche Titel 
verglichen, so fallen Vergleichskosten an, der Abschluss eines neuen Abos verursacht möglich-
erweise Vereinbarungskosten (Porto, Zeit etc.). Sogenannte Kontrollkosten entstehen etwa 
durch die Überwachung der Abbuchung des vereinbarten Entgelts. Darüber hinaus können 
bspw. durch die notwendige Änderung des Dauerauftrags Anpassungskosten anfallen. Außer-
dem muss bei vorzeitiger Kündigung des Abonnements eine Gebühr gezahlt werden. Schließ-
lich stellt der Verlust von Treuerabatten oder -geschenken weitere Anpassungskosten dar.
121
  
4.1.4 Variety Seeking 
Variety Seeking verkörpert ein Konstrukt aus der Konsumentenverhaltenstheorie. Es erklärt im 
Gegensatz zu den anderen Determinanten, warum Kunden bestehende Geschäftsbeziehungen 
abbrechen und nicht, warum sie eine Bindung eingehen. In der verhaltenstheoretischen Litera-
tur wird mit dem Begriff Variety Seeking das Streben eines Individuums nach Abwechslung 
allein aus einem Bedürfnis nach Abwechslung heraus bezeichnet.
122
 Variety Seeking wird defi-
niert als die Tatsache, dass ein Konsument bei wiederholtem Produktkauf die Marke bzw. den 
Anbieter nicht aufgrund von bestehender Unzufriedenheit oder einer Veränderung seiner Präfe-
renz wechselt, sondern vielmehr deshalb, weil der Wechsel an sich, unabhängig von der ge-
wählten Marke bzw. dem Anbieter, für ihn einen Nutzen stiftet.
123
 Durch die persönliche Lust 
des Lesers am Ausprobieren eines neuen bzw. anderen Zeitungstitels kann die Intensität der 
Leserbindung geschwächt werden. 
Nachfolgend wird die Relevanz des Variety Seeking für das Medium Zeitung näher beleuchtet. 
Generell gilt, dass sich ein Einfluss dieses Phänomens negativ auf die Stärke der Kundenbin-
dung bei Zeitungen auswirkt. Dennoch ist festzuhalten, dass das Ausmaß des Variety Seeking 
nicht bei allen Produktkategorien gleichermaßen vorkommt. Im Unterschied zu anderen Mas-
senprodukten oder Dienstleistungen differenziert sich das Produkt Zeitung deutlich von anderen 
Angeboten, da jede Ausgabe des Blattes, bei gleichbleibendem Layout und Struktur, mit einem 
neuen Inhalt versehen ist. Aus diesem Grund ist die Bedrohung, durch wiederholte Auswahl 
und Nutzung einen Zustand der Reizarmut oder Langeweile zu erlangen, eher gering. Insbe-
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sondere der Leser einer Tageszeitung wird täglich mit Neuigkeiten konfrontiert, weshalb Mono-
tonie, ein Gefühl, das das Ausmaß des Variety Seeking erhöht, nicht wahrscheinlich ist. Aus der 
Bedeutung des Effektes der Überraschung heraus, ergibt sich das Ziel der Redaktion, dem 
Leser mit jeder Ausgabe der Zeitung originelle und verblüffende Informationen zu liefern.
124
 
Dazu kommt, dass der Kunde in vielen Zeitungskreisen in Deutschland nur eine eingeschränkte 
bzw. keine Möglichkeit besitzt, die für ihn wichtigen Neuigkeiten über seine Region aus einer 
anderen Zeitung zu erfahren, weil der Zeitungskreis keine oder lediglich ein bis zwei Alternati-
ven derselben Produktkategorie bereithält. Diese haben i.d.R. auch noch leicht andere Schwer-
punkte in der lokalen/regionalen Berichterstattung. Außerdem sollte als weiteres Kriterium zur 
Beurteilung des Variety Seeking die Vertriebsart berücksichtigt werden. In 2013 wurden 69 Pro-
zent der Gesamtauflage aller deutschen Zeitungen per Abonnement distribuiert. Der Auflagen-
teil der lokalen/regionalen Zeitungen, der über den Einzelverkauf abgesetzt wurde, betrug in 
demselben Jahr weniger als 5 Prozent.
125
 Demzufolge verzichtet eine große Mehrheit aller 
Kunden auf die Chance, kurzfristig den Anbieter zu wechseln zugunsten einer langfristigen und 
vertraglichen Bindung. Diese Begebenheit weist nicht zuletzt darauf hin, dass das Bedürfnis 
nach Abwechslung bei dem Medium Zeitung im Verhältnis zu anderen Produkten und Dienst-
leistungen nicht sehr starke Ausprägungen annimmt.  
Es bleibt festzuhalten, dass das Variety Seeking bei Zeitungen eher eine untergeordnete Rolle 
innehat. Die Integration dieses Phänomens in die Analyse liefert jedoch eine Erklärung, warum 
selbst zufriedene Kunden, die das Angebot der Konkurrenz nicht zwangsläufig als attraktiver 
erachten, abwandern. Darüber hinaus wird berücksichtigt, dass einem Anbieter bei dem Bemü-




4.2 Bildung eines Index zur Erfassung der Stärke der 
Kundenbindung bei Zeitungen 
Die Konstruktion eines Index zur Erfassung der Intensität der Kundenbindung bei Zeitungen 
dient in der folgenden Untersuchung als Versuch, die Leserbindung präzise und unkompliziert 
auszudrücken. Im Rahmen der qualitativen Erhebung wurde die Stärke der Leserbindung mithil-
fe verschiedener Indikatoren gemessen, die unterschiedliche Facetten des Konstrukts Kunden-
bindung bei Zeitungen beinhalten sollen. Diese acht ausgewählten Variablen lehnen sich an die 
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Autoren Homburg/Fürst, Peters und Rogall an.
127
 Das Ziel der Bildung eines Index ist es vor-
nehmlich, die verschiedenen Ausprägungen der herangezogenen Indikatoren zusammenzufas-
sen und anschließend die gemessene Intensität der Kundenbindung bei Zeitungen durch eine 
einzige Zahl zu beschreiben.  
Zum Zweck des Herausarbeitens der Stärke der Kundenbindung in Bezug auf Zeitungen wur-
den acht unterschiedliche Indikatoren verwendet (siehe Tabelle 2). Die verschiedenen Merkma-
le können hierbei auf differenzierte Art und Weise miteinander verknüpft werden, vorzugsweise, 
indem Gewichtungen einfließen. Hierfür sind jedoch fundierte und gesicherte Erkenntnisse not-
wendig, die bis dato nicht vorliegen. Deswegen fließen alle Merkmalsausprägungen mit dem-
selben Gewicht in die Berechnung ein und der Mittelwert gibt letztendlich Auskunft über die 
Stärke der Kundenbindung. 






Vermissen bei Nichterscheinen Teil 5, Frage 12 
Lesedauer Teil 1, Frage 13 
Weiterempfehlungsabsicht Teil 4, Frage 2 
Cross-Buying-Absicht Teil 4, Frage 3 
Leseregelmäßigkeit Teil 1, Frage 12 
Langfristige Aufrechterhaltung des Abonnements Teil 1, Frage 10 
Preiserhöhungstoleranz Teil 6, Frage 10 
Kündigungsfrist für Abonnenten bei Unzufriedenheit Teil 3.3, Frage 3b 
Tabelle 2: Indikatoren zur Ermittlung der Stärke der Kundenbindung 
Im Folgenden erfolgt eine kurze Betrachtung der einzelnen Indikatoren. Die Frage nach dem 
Vermissen der Zeitung bei Nichterscheinen wird traditionell zur Messung der Leser-Blatt-
Bindung verwendet. Hierbei wird unterstellt, dass stark gebundene Leser das Blatt eher vermis-
sen als schwach gebundene. Durch die zweite Frage nach der Lesedauer wird die Zeit gemes-
sen, die ein Leser durchschnittlich für die Lektüre der Zeitung aufwendet. An dieser Stelle wird 
davon ausgegangen, dass eine starke Bindung an das Blatt mit einer hohen Lesedauer einher-
geht. Die Weiterempfehlungsabsicht kennzeichnet, wie oft ein Leser die Zeitung in Zukunft nach 
eigener Einschätzung an Freunde und Verwandte weiterempfehlen wird.
128
 Je stärker ein Kun-
de positive Mund-zu-Mund-Propaganda für einen Anbieter betreibt, desto eher kann davon 
ausgegangen werden, dass dieser auch tatsächlich gebunden ist.
129
 Der Indikator Cross-
Buying-Absicht misst, inwiefern der Leser bereit ist, zusätzliche Produkte und Dienstleistungen 
des Verlages zu erwerben bzw. in Anspruch zu nehmen. Dieser Absicht liegt die Überlegung 
zugrunde, dass dieser Indikator bei stark gebundenen Lesern ausgeprägter ist als bei schwach 
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 Die fünfte Frage misst die Leseregelmäßigkeit der Zeitung, hierbei wird 
davon ausgegangen, dass Leser, die stark gebunden sind, regelmäßiger als andere die Zeitung 
lesen. Der Indikator langfristige Aufrechterhaltung des Abos
131
 misst, wie lange der Leser nach 
eigener Einschätzung Abonnementkunde bleiben möchte. Wobei gemutmaßt wird, dass bei 
stark gebundener Kunden nach subjektiver Einschätzung der Drang zu kündigen nicht so stark 
ist wie bei schwach gebundenen Kunden. Der Frage nach der Toleranz des Lesers hinsichtlich 
einer Preiserhöhung der Zeitung liegt die Überlegung zugrunde, dass stark gebundene Kunden 
im Gegensatz zu schwach gebundenen Kunden ihre Zeitung aufgrund eines gestiegenen Abo- 
oder Einzelverkaufspreises kaum wechseln würden. Der achte Indikator misst, wie schnell ge-
bundene Kunden das Abonnement bei Unzufriedenheit kündigen würden. Hier wird davon aus-
gegangen, dass stark gebundene Leser in diesem Zusammenhang mehr Zeit verstreichen 
lassen würden als schwach gebundene Leser, ehe es zur Kündigung käme. 
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5 Konzeption der quantitativen Erhebung zur 
Erfassung der Kundenbindung bei 
Zeitungen 
Die Ausführungen im vierten Kapitel haben verdeutlicht, dass Kundenbindung bei Zeitungen 
durch viele unterschiedliche Faktoren geprägt ist, die sich zu fünf Kategorien zusammenfassen 
lassen. Diese sind Kundenzufriedenheit, Habituelle Mediennutzung, soziale und ökonomische 
Wechselhemmnisse und Variety Seeking. Es wurde ebenfalls erläutert, welche theoretischen 
Überlegungen diesen Konstrukten zugrunde liegen, ohne dabei genauer auf einzelne Aspekte 
einzugehen. Die kurze Diskussion hat zugleich aufgezeigt, dass es zwar pragmatische Ansätze 
gibt, Kundenbindung bei Zeitungen zu messen, die exakte Verknüpfung und Gewichtung der 
Bestimmungsgrößen ist aus wissenschaftlicher Sicht jedoch noch nicht hinreichend beschrie-
ben. Nachfolgend wird anhand des Beispiels der Leser der lokalen Tageszeitung Die Glocke 
gezeigt, wie unterschiedlich die einzelnen Bindungsursachen bei den Kunden ausgeprägt sind. 
Hierzu wird zuerst in Abschnitt 5.1 die quantitative Erhebung geschildert, ehe im Anschluss 
daran die wichtigsten Ergebnisse in Abschnitt 5.2 strukturiert vorgestellt werden. 
5.1  Beschreibung der quantitativen Erhebung 
In den anschließenden Unterabschnitten wird das Objekt der Untersuchung, der Verlag E. Hol-
terdorf umschrieben, um einen ungefähren Eindruck von Aufbau und Struktur des Unterneh-
mens zu vermitteln. Anschließend wird dargelegt, welche Gründe für diese Form der 
quantitativen Befragung sprechen und wie die Fragebögen aufgebaut sind. Im letzten Unterab-
schnitt wird die Stichprobenauswahl erläutert und auf die Datengrundlage eingegangen. Zu 
diesem Zweck werden die erhobenen Daten erstmals getrennt und anhand wichtiger soziode-
mografischer Merkmale aufbereitet.  Ziel dieses Kapitels ist die im Rahmen der Möglichkeiten 
quantitative Analyse des Phänomens Kundenbindung bei Zeitungen. Mit dem im weiteren vor-
gestellten Befragungsprojekt soll untersucht werden, ob und in welchem Umfang sich die drei 
befragten Gruppen, nämlich langjährige Abonnenten, neue Abonnenten und Kündiger einer 
lokalen Tageszeitung, hinsichtlich der für die Kundenbindung entscheidenden fünf theoreti-
schen Einflussgrößen unterscheiden lassen.  
5.1.1 Untersuchungsobjekt 
Untersuchungsobjekt ist eine seit Jahrzehnten etablierte, täglich erscheinende lokale Abonne-
mentszeitung mit einer Auflage von knapp über 50.000 Exemplaren, die die in Deutschland 
vorherrschenden Strukturen kleiner bis mittelständischer Verlage angemessen widerspiegelt. In 




den zwei folgenden Abschnitten werden der Verlag sowie die Vertriebsabteilung kurz beschrie-
ben. 
Verlag E. Holterdorf GmbH & Co. KG 
Der Familienbetrieb E. Holterdorf Verlag hat seinen Sitz in Oelde, einer Kleinstadt im Kreis Wa-
rendorf im Münsterland. Als Gesellschafter des im Jahr 1880 gegründeten Unternehmens sind 
Fried Gehring und Dirk Holterdorf gleichermaßen verantwortlich. Eine Besonderheit, die diesen 
Teil von Deutschland kennzeichnet, ist die Tatsache, dass es hier noch viele mittelständische 
Zeitungsverlage gibt. Neben der Zeitung Die Glocke, die vom E. Holterdorf Verlag herausgege-
ben wird, existiert bspw. in der Region Osnabrück und im Emsland die Neue Osnabrücker Zei-
tung, in Ostwestfalen-Lippe die Neue Westfälische, im Raum Soest gibt es den Soester 
Anzeiger sowie im östlichen Teil des Kreises Soest die Zeitung Der Patriot, im Raum Hamm 
erscheint der Westfälische Anzeiger oder in der Region Münster und im Tecklenburger Land die 
Westfälischen Nachrichten. Das zentrale Verbreitungsgebiet der Glocke, die anders als andere 
Verlage dieser Größenordnung für den redaktionellen Mantel noch immer selbstverantwortlich 
ist, bilden jedoch die Landkreise Warendorf und Gütersloh (siehe Abbildung 3). Abgesehen von 
den bereits genannten Nachbar-Tageszeitungen finden selbstverständlich auch andere regiona-
le und überregionale Zeitungen ihre Leser. Die Haushaltsabdeckung der Glocke ist je nach 
Gebiet sehr unterschiedlich, so liegt sie z. B. in Oelde oder Beckum/Neubeckum bei über 45 
Prozent und z. B. am Rande des Verbreitungsgebiets in Telgte oder Ostbevern bei knapp ei-
nem Prozentpunkt.
132
 Der Abonnentenanteil beträgt, wie insbesondere bei lokalen/regionalen 
Tageszeitungen mit tendenziell eher ländlichem Hauptverbreitungsgebiet üblich, fast 97 Pro-
zent. 
 Wie bei den meisten anderen Zeitungen leidet auch die Auflagenentwicklung in den letzten 
Jahren unter den vielfältigen zusätzlichen Informationsangeboten offline und online, einer ver-
änderten Mediennutzung insbesondere der jüngeren Zielgruppe (bis 29 Jahren), dem knapper 
werdenden Zeitbudget insgesamt oder sich verändernder demographischer Faktoren.
133
 Seit 
dem Jahr 1995 hat die Glocke bspw. ca. 16 Prozent ihrer Auflage verloren und kam in 2013 mit 
ihren sechs Lokalausgaben auf eine Auflagenanzahl von insgesamt 56.121  im Jahresdurch-
schnitt.
134
 Damit befanden sich die Auflagenverluste allerdings meist unter dem Landes- oder 
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 An dieser Stelle sei vermerkt, dass seit März 2014 die Zeitung über eine 
App auf Tablet-Computern, entwickelt für die Betriebssysteme iOS und Android, gelesen wer-
den kann. Eine Smartphone-App soll in naher Zukunft folgen. Nicht nur aufgrund dessen stieg 
die Entwicklung der E-Paper-Auflage im Abonnement auf 24 Prozentpunkte und somit auf 451 
Abos an.
136
 Eine E-Paper-Version der Glocke gibt es seit Mitte 2005. 
 
Abbildung 3: Verbreitungsgebiet der Glocke
137
  
Der lokale Anzeigenmarkt orientiert sich primär an der Größe des Verbreitungsgebietes und 
hatte in den zurückliegenden Jahren wie ausnahmslos alle anderen Tageszeitungen große 
Umsatzeinbuße zu verkraften. Wird die gegenwärtige Situation losgelöst davon betrachtet, lie-
gen im Anzeigenmarkt die regionalen Auftraggeber knapp vor den nationalen Auftraggebern. Im 
Beilagengeschäft ist das Verhältnis deutlicher, hier machen die regionalen Kunden mehr als 
zwei Drittel des Umsatzes aus. Die Branchen Lebensmitteleinzelhandel, Möbel, Hifi und Elektro 
sowie Mode zeichnen sich dabei für den Großteil des Umsatzes verantwortlich.  
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Insgesamt hat der E. Holterdorf Verlag 231 Beschäftigte, exklusive der Anzahl der Zusteller, 
dessen Zahl sich auf 835 beläuft. Die Mitarbeiterstruktur ist sehr bodenständig und beruht 
überwiegend auf langjährigen Arbeitsverhältnissen. Die Fluktuation der Mitarbeiter (ohne Zu-
steller) beträgt ca. 3 Prozent, viele der Mitarbeiter sind mindestens 15 bis 20 Jahre oder länger 
bei dem Verlag. Die meisten von ihnen kommen aus der Region, nicht selten wurde bereits die 
Ausbildung in diesem Unternehmen absolviert.  
Der E. Holterdorf Verlag ist an den lokalen Hörfunksendern Radio WAF (Kreis Warendorf) und 
Radio Gütersloh (Kreis Gütersloh) mehrheitlich beteiligt. Ebenfalls Anteile hält er an dem Ser-
vicedienstleister für Lokalradios, dem audio media service (ams, Bielefeld). Dazu besitzt der 
Verlag eine Beteiligung an der Glockenland Pressevertriebs- und Werbegesellschaft, die für die 
Zustellung der Zeitung verantwortlich ist und kooperiert mit der Zeitungsgruppe Westfalen hin-
sichtlich Marktbearbeitung und Abwicklung der Anzeigen-, Beilagen- und Online-Vermarktung. 
Vertriebsabteilung der Glocke 
Zwar sind in den letzten Jahren die Grenzen zwischen den einzelnen Bereichen durchlässiger 
und die bereichsübergreifende Zusammenarbeit an Marketingthemen selbstverständlich gewor-
den, dennoch bleibt gerade Produktentwicklung eine Domäne der Redaktion. Die Kernaufgaben 
der Vertriebsabteilung sind vielmehr Preis-, Distribution- und Kommunikationspolitik.
138
 Aufbau 
und Ablauforganisation sind an den zentralen Themen wie Distribution sicherstellen, Produkt-
vorteile kommunizieren, neue Leser gewinnen und Erlöse aus den bestehenden Kundenbezie-
hungen erhalten ausgerichtet. 
Diese Aufgaben werden bei der Glocke von sechzehn Mitarbeitern erfüllt, die in vier Kernteams 
unterteilt und wiederum einem Vertriebsleiter unterstellt sind (siehe Abbildung 4). Jeweils sechs 
Mitarbeiter arbeiten für das Team Außendienst und Logistik sowie Leserservice und Versand. 
Komplettiert wird die Vertriebsabteilung der Glocke von zwei Beschäftigten, die in einem Nacht-
dienst die Zustellung gewährleisten und einer Person, die primär für das Marketing zuständig 
ist. Letzteres gehört ebenfalls zu den Hauptaufgaben des Abteilungsleiters, der sich hier feder-
führend betätigt und durch den besagten Mitarbeiter Unterstützung erfährt. Im Bereich Marke-
ting liegen der Fokus auf den Planungen von gezielten Werbemaßnahmen, Aktions-
abonnements und der Organisation von Gewinnspielen.  
Insbesondere im Marketing, dessen vielfältige Aufgaben momentan hauptsächlich von einem 
einzelnen Mitarbeiter und dem Leiter der Abteilung erledigt werden, ist ungenutztes Potenzial 
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vorhanden. Dass gerade die Aufgabe Leserbindung mehr Aufmerksamkeit erfordert, wurde von 
den verantwortlichen Personen erkannt, eine Aufgabenumverteilung soll hier Abhilfe schaffen. 
Dazu kommt, dass die tendenzielle Einstellung gegenüber einer systematischen Kundenorien-
tierung durchaus positiv ist. Wie diese im Rahmen der Möglichkeiten des Verlages umzusetzen 
ist bleibt noch abzuwarten. 
Abbildung 4: Aufbau des Vertriebs der Glocke 
Durch die Veränderung der zentralen Managementaufgabe liegt der Fokus verstärkt auf dem 
Marketing. War bis um die Jahrtausendwende herum, als es zu dramatischen Umsatzeinbrü-
chen kam, die zentrale Managementaufgabe der Vertriebsleitung ausschließ darauf ausgerich-
tet, die Abonnementauflage zu erhöhen, so ist man in der Gegenwart darauf bedacht, die 
Auflage einigermaßen zu halten. Ein weiteres wichtiges Thema der Vertriebsleitung der Glocke, 
aber auch der gesamten Zeitungsbranche, ist die Frage nach Gewährleistung der Zustellung im 
Hinblick auf den gesetzlich festgelegten Mindestlohn und des Bekanntwerdens, dass es keine 
Ausnahme für Zeitungszusteller geben wird.
139
 Als Herausforderungen der Zukunft sieht die 
Vertriebsleitung der Glocke es an, den digitalen Markt noch intensiver kennenzulernen und die 
gedruckte Ausgabe der Zeitung so lange wie möglich aufrechtzuerhalten sowie Kundenbin-
dungsstrategien vertrieblich und redaktionell zu implementieren. 
5.1.2 Erhebungsmethode und Fragebogenkonstruktion 
Marketingwissenschaftler stehen eine Vielzahl von qualitativen und quantitativen Erhebungsme-
thoden zur Verfügung. Zur Messung der Kundenzufriedenheit und Kundenbindung werden in 
der Literatur viele verschiedene Ansätze behandelt. Eine Betrachtung dieser unterschiedlichen 
Methoden offenbart deutliche Unterschiede in Bezug auf die Messung. In der Regel konzentrie-
ren sich die Forscher auf die Dimension der Verhaltensabsichten, d.h. es wird gemessen wel-
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che Absichten der Proband hat, auf eine bestimmte Art und Weise zu handeln. Dieses ist mit 
geringem Aufwand messbar und erlaubt sehr gute Prognosen des Kundenverhaltens in der 
Zukunft. Am weitverbeitesten ist die direkte Erhebung von Kundenurteilen. Eine solche Ermitt-
lung ist die valideste Form und dominiert in beiden Bereichen Forschung und Praxis. Daher  
wurde auf diese Form der Messung zurückgegriffen. Bei dieser Form gilt, es in einem subjekti-
ven Verfahren, die vom Kunden subjektiv empfundene Bindung bzw. Zufriedenheit zu erfassen. 
Die Erfassung erfolgt merkmalsbezogen, d.h. die Messungen von Kundenbindung beziehen 
sich auf ein breites Spektrum an Produkt-, Service- oder Interaktionsmerkmalen, über die sich 
Kunden im Laufe der Geschäftsbeziehung eine eigene Meinung bilden. Hierbei kommen explizi-
te Verfahren zum Einsatz, die auf eine direkte Befragung der Kunden aufbauen und durch ge-
eignete Befragungsinstrumente die Bindung messen. Das vielversprechendste in diesem 
Zusammenhang ist das multiattributive Verfahren. Dieses ist dadurch gekennzeichnet, dass es 
viele verschiedene Einzelaspekte erhebt. Unter den multiattributiven Verfahren existieren Erhe-
bungen auf der Basis ex ante und ex post gewonnener Daten. Verbreiteter ist die Ex-post-
Messung, hier wird auf eine separate Messung von Erwartungen vor dem Erwerb oder Benut-




Darauf aufbauend wurde in Anlehnung an Homburg/Fürst, Krafft, Peter und Rogall ein Frage-
bogen konzipiert, der das multiattributive Konstrukt Kundenbindung messen soll.
141
 Dabei bilden 
die einzelnen Determinanten des Phänomens Kundenbindung bei Zeitungen die Grundlage für 
den Aufbau des Fragebogens. Die jeweiligen Einflussfaktoren lassen sich wiederum in einzelne 
Komponenten gliedern, die durch direkte messbare Indikatoren ermittelt werden. Hierbei wurde 
jede Komponente durch einen oder mehrere geeignete Indikatoren abgebildet und deren Aus-
prägungen mit Hilfe der im Anhang aufgeführten Fragebögen abgefragt. Die Determinanten, 
deren Komponenten und die Indikatoren sind in Tabelle 3 aufgeführt. Die Messung aller Indika-
toren basiert beinahe ausschließlich auf einer sechsstufigen Ratingskala. Durch die Verwen-
dung eben dieser Skala soll eine Entscheidung der Probanden zumindest zugunsten einer 
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Schnellere Informationsfindung Teil 1, Frage 4 
Vermissen im Tagesablauf Teil 1, Frage 7 
Zeitungslesen als Gewohnheit Teil 1, Frage 8 
Umgewöhnung bei Produktwechsel Teil 1, Frage 14 
Mediennut-
zungsmuster 
Bestimmte Lesereihenfolge Teil 1, Frage 1 
Bestimmte Leserubriken Teil 1, Frage 2 
Bestimmte Leseorte Teil 1, Frage 3 





Langeweile durch Langzeitabonnement Teil 2, Frage 1 




Nutzung anderer Zeitungen Teil 2, Frage 2 
Bezug weiterer Probeabonnements Teil 2, Frage 3 










Beurteilung ausgewählter Teile der Zei-
tung 




Beurteilung Zustellung Teil 3.1, Frage 1a  
Beurteilung Rechnungsabwicklung Teil 3.1, Frage 1b  
Beurteilung Online-Auftritt Teil 3.1, Frage 1c  
Beurteilung Schnelligkeit Teil 3.2, Frage 2a  
Beurteilung Freundlichkeit Teil 3.2, Frage 2b 
Beurteilung Beratung Teil 3.2, Frage 2c  
Beurteilung Endergebnis Teil 3.2, Frage 2d  
Beurteilung Erreichbarkeit Teil 3.2, Frage 2e 
Zufriedenheit 
Eigenschaften  






Abonnement als Familientradition Teil 5, Frage 1  
Soziale Bindung 
an Region 
Zeitung als Verbindung mit Region Teil 5, Frage 2 
Zeitung als Symbol für Region Teil 5, Frage 5 
Zeitung als Markenartikel in Region Teil 4, Frage 1 
Zeitungslesen als gesellschaftliche Parti-
zipation 
Teil 5, Frage 11 




Zeitung im Freundeskreis üblich Teil 5, Frage 3 
Gefahr, ohne Zeitung benachteiligt zu 
sein 
Teil 5, Frage 8 
Gefahr, ohne Zeitung als ungebildet zu 
gelten 




Interesse an Lokalpolitik Teil 5, Frage 4 
Engagement in Lokalpolitik Teil 5, Frage 7 
Lokales Informa-
tions-monopol 





Aufwand für Abonnementwechsel Teil 6, Frage 4 
Kosten für Abonnementwechsel Teil 6, Frage 5 
Preis der Zeitung als Wechselargument Teil 6, Frage 10 
Beurteilung Preis-Leistungsverhältnis Teil 6, Frage 1 
Kündigungsfrist bei Abonnementwechsel Teil 6, Frage 6 





Wahrnehmung von Treuevorteilen Teil 6, Frage 2 
Wunsch nach Treuevorteilen Teil 6, Frage 3 
Beschwerde-
verhalten 
Erwägung der Kündigung in Vergangen-
heit 
Teil 1, Frage 6 
Beschwerdeabsicht bei Unzufriedenheit Teil 6, Frage 7 
Kenntnis der Beschwerdekanäle Teil 6, Frage 8 
Wichtigkeit von Leserbriefen Teil 6, Frage 9 




Neben den fünf Einflussgrößen wurden im Rahmen der Erhebung die in einem Index zusam-
mengefassten acht Indikatoren zur Messung der Intensität der Kundenbindung bei Zeitungen 
festgelegt.
143
 Außerdem wurde eine Anzahl weiterer Daten abgefragt, die im Kontext der Analy-
se von Kundenbindung bei Zeitungen wichtig ist. Schließlich wurden am Ende des Fragebogens 
soziodemografische Informationen erhoben, die zur besseren Aufbereitung und Unterteilung 
von Stichproben notwendig sind, z.B. Alter, Geschlecht, Schulabschluss oder Einkommen so-
wie Daten, die weitere wichtige Schlüsse zulassen wie Haushaltsgröße, Leser der Zeitung im 
Haushalt oder politische Grundeinstellung. Die o.g. abgefragten Informationen sind in Tabelle 4 
übersichtlich dargestellt. 
Aspekte Empirisch untersuchter Indikator 
Frageposition im Fra-
gebogen 
Abonnementlaufzeit Laufzeit des Abonnements  Teil 1, Frage 9 
Form des Abonne-
ments 
Form des abgeschlossenen Abonnements Teil 1, Frage 11 
Nutzung von Online-
Diensten 
Verfügt Haushalt über Internetzugang Teil 1, Frage 11a 
Nutzung des Online-Dienstes der Zeitung Teil 1, Frage 
Vorstellungsvermögen E-Paper Teil 1, Frage 
Grund für Abonnement Grund für Abonnement der Zeitung Teil 1, Frage 9 
Soziodemografische 
Daten 
Geschlecht Teil 7, Frage 1 
Alter Teil 7, Frage 2 
Höchster Schulabschluss Teil 7, Frage 3 
Ausbildung Teil 7, Frage 4 
Wohnort Teil 7, Frage 5 
Beruf Teil 7, Frage 6 
Haushaltsgröße Teil 7, Frage 7 
Leser der Zeitung im Haushalt Teil 7, Frage 8 
Politische Grundeinstellung Teil 7, Frage 9 
Einkommen (netto) Teil 7, Frage 10 
Tabelle 4: Im Rahmen der Untersuchung zusätzlich erhobene relevante Aspekte
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Der Fragebogen von langjährigen und neuen Abonnenten ist identisch, wohingegen der Frage-
bogen für Kündiger im Wesentlichen die gleichen, allerdings umformulierten Fragen enthält. 
Fragen die nicht sinnvoll übernommen werden konnten, wurden weggelassen oder durch ähnli-
che Fragestellungen ausgetauscht.
145
 Des Weiteren enthält der Fragebogen für Abbesteller des 
Abonnements zwei zusätzliche Fragen. Die erste zielt auf den Grund der Kündigung ab, durch 
die zweite soll eruiert werden, ob der Befragte gegenwärtig noch eine Zeitung liest.  
5.1.3 Datenerhebung und Datengrundlage 
Zur Realisierung des Befragungsvorhabens wurde eine schriftliche Befragung durchgeführt, die 
sich an drei Bezugsgruppen richtete:  
1. Langjährige Abonnenten, die seit mindestens fünf Jahren die Glocke beziehen, 
2. neue Abonnenten, die seit maximal zwei Jahren die Glocke abonniert haben und 
3. Kündiger, die in den letzten sechs Monaten gekündigt haben.  
Um eine möglichst große und mit Hilfe des Verlags E. Holterdorf nicht zuletzt auch finanziell 
umsetzbare Stichprobe zu erheben, wurden Anfang Juni 2014 je 432 bzw. 436 Fragebögen an 
die drei Gruppen zuzüglich personalisiertem Anschreiben versandt. Dabei wurden die Adressen 
primär unter Berücksichtigung der Verhältnisse der Postleitregionen zu aktuellen Abonnenten-
zahlen und Print-Abonnenten zu Online-Abonnenten nach dem Zufallsprinzip aus der Kunden-
datenbank des Verlags entnommen. Außerdem wurden folgende weitere Kriterien beachtet: 
fehlendes Opt-In
146
, Abbestellung durch Tod, Krankheit und Umzug bei Kündigern, Beziehen 
eines Probe- oder Aktions-Abonnements sowie Personalabonnements. Insgesamt wurden so 
1300 Abonnenten und Kündiger befragt. Zur Erhöhung des Rücklaufs dienten der kostenlose 
Rückversand und ein Gewinnspiel mit attraktiven Preisen als Anreiz. Eine Vorabkontaktierung 
blieb ebenso wie eine Nachfassaktion aus. Die gesamte Rücklaufquote betrug 17,23 Prozent, 
was einer absoluten Response von 224 Fragebögen entspricht. In dem Kontext, dass sich der 
Fragebogen über fünf Seiten erstreckte und detailliert war und dass einige Endkunden mit sol-
chen Erhebungen schnell überfordert sind, ist der Rücklauf zufriedenstellend. Mit durchschnitt-
lich 20,97 Prozent fiel dieser bei den 868 direkt angeschriebenen Abonnenten sogar noch höher 
aus. Es verwundert ein wenig, dass sich das Verhältnis zwischen dem Rücklauf der langjähri-
gen bzw. neuen Abonnenten von 117 zu 65 so stark unterscheidet. Hinsichtlich der Kündiger 
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konnte dagegen von vorneherein eine deutlich niedrigere Quote angenommen werden. Von 224 
eingegangenen Fragebögen waren 218 verwertbar. Aufgrund des insgesamt relativ kleinen 
Umfangs der Stichprobe sollte zur Kenntnis genommen werden, dass die Ergebnisse nur an-
satzweise repräsentativ sein können. Details zum Rücklauf sind der folgenden Tabelle 5 zu 
entnehmen.   
 Bezugsgruppen Versandte Fragebö-
gen 
Absoluter Rücklauf Relativer Rücklauf 
Langjährige Abonnenten 436 117 26,83% 
Neue Abonnenten 432 65 15,05% 
Kündiger 432 42 9,72% 
Gesamt 1300 224 17,23% 
Tabelle 5: Nach Bezugsgruppen differenzierte Stichprobengröße und Antwortquoten 
Um die gewonnen analogen Daten angemessen auswerten zu können, wurden sie mit Hilfe der 
Statistik-Software SPSS von IBM, Version 22, zu einer SPSS-Systemdatei verarbeitet. Gegen-
stand der weiteren Auswertung bildete zunächst die Berechnung von neuen Variablen und Mit-
telwerten, das Umcodieren von einzelnen Variablenausprägungen sowie das Durchführen von 
Varianzanalysen.  
Nach den Erläuterungen zur Auswahl der Stichprobe vermittelt Tabelle 5 einen Überblick über 
die Zusammensetzung der gesamten Stichprobe, aufgeteilt nach den drei Gruppierungen. Die 
Verteilung nach Geschlecht zeigt, dass der Anteil der Frauen, die seit vielen Jahren die Glocke 
abonnieren, mit 45,1 Prozent im Gegensatz zu den beiden anderen Gruppen wesentlich gerin-
ger ist. Dies könnte jedoch auch daran liegen, dass insbesondere viele Jahre zuvor in den 
meisten Familien das Zeitungsabonnement auf den Namen des Mannes ausgestellt wurde und 
an diesen auch der Fragebogen adressiert wurde. Das Alter der Probanden ist bei den neuen 
Abonnenten im Vergleich signifikant geringer. Dies ist darauf zurückzuführend, dass viele Lang-
zeitabonnenten an der Befragung teilgenommen haben und hier die Anzahl derer, die die Zei-
tung länger als 20 Jahre abonnieren bei 64,9 Prozent liegt. Dagegen liegt die Prozentzahl derer, 
die weniger als 5 Jahre die Glocke abonniert hatten, bei den Kündigern bei 40,6. In Bezug auf 
das Bildungsniveau der Befragten wird erkennbar, dass die Kündiger gemessen am Schulab-
schluss das elementar höhere Bildungsniveau haben als die beiden anderen Gruppen. Im Hin-
blick auf die Probanden der Gruppe neue Abonnenten ist der Anteil derjenigen, die die Schule 
mit dem Abitur verlassen haben, sogar mit 37,5 Prozent geringfügig höher. Bei der Einkom-
menssituation ist zu verzeichnen, dass 80 Prozent der Jungabonnenten ein Haushaltsnettoein-
kommen von weniger als 4000€ im Monat haben, bei den Altabonnenten bzw. Kündigern liegt 
diese relative Zahl 66,4 bzw. 67,6 Prozent. Hinsichtlich der politischen Grundeinstellung fällt 
auf, dass die langjährigen Abonnenten deutlich konservativer sind als die restliche Stichprobe, 
30,9 Prozent von Ihnen positionierten sich rechts oder sehr rechts. Die Haushaltsgröße lässt 
sich mit einer durchschnittlichen Verteilung beschreiben, wohingegen in Haushalten von 
Altabonnenten mehr Personen auch die Zeitung lesen.  


















 in % 
Signifikanz 
Anteil Frauen  45,1 48,4 50,0 46,5 0,770
* 
Alter 
 jünger als 19 Jahre 
 20 bis 29 Jahre 
 30 bis 39 Jahre 
 40 bis 49 Jahre 
 50 bis 59 Jahre 
 60 bis 69 Jahre 
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 (Anzahl Personen) 
2,57 2,56 2,65 2,58 0,439
*
 
…davon lesen die Glocke 
(Anzahl Personen) 




Zweiseitige Signifikanz gemäß Chi-Quadrat-Test nach Pearson  
Tabelle 6: Beschreibung der Bezugsgruppen anhand soziodemografischer Charakteristika 
Auf Basis der untersuchten Stichprobe sollen im Idealfall Aussagen über die Grundgesamtheit 
getroffen werden. Deshalb ist es für die Güte der Messergebnisse von großer Bedeutung, dass 
die Auswahl einen repräsentativen Querschnitt der Grundgesamtheit darstellt. Im Hinblick auf 
die vorliegende Untersuchung ist dieses Vorgehen allerdings nicht umzusetzen, weil dem Ver-
lag Informationen über ihre Kunden lediglich in begrenzten Umfang vorliegen. Zum einen kann 
es darauf zurückgeführt werden, dass die meisten der kleinen und mittelständischen Verlage 
ihre Kunden selten bis gar nicht vor dem Hintergrund der Lesermarktforschung befragen und 
zum anderen sind im Zuge der Umstellungen auf elektronische Datenverarbeitungssysteme 
viele wertvolle Kundendaten irreparabel verloren gegangen.  
 
 




5.2 Ergebnisse der quantitativen Erhebung 
Im Anschluss an die Beschreibung des Vorgehens der Untersuchung werden im Kapitel 5.2 die 
wesentlichen Befunde der Analyse des im Rahmen der schriftlichen Befragung von Abonnenten 
und Kündigern gewonnenen Datenmaterials vorgestellt. Dabei wird zu Beginn die Intensität der 
Kundebindung bei den langjährigen und neuen Abonnenten anhand des entworfenen Index 
verglichen. Anschließend werden die drei Versuchsgruppen hinsichtlich der fünf Einflussgrößen 
der Kundenbindung bei Zeitungen vergleichend analysiert.  
5.2.1 Kundenzufriedenheit 
Die Kundenzufriedenheit wurde im Rahmen der schriftlichen Erhebung durch das Abfragen von 
vier Sachverhalten eruiert. Im Einzelnen wurden die Probanden nach ihrer Globalzufriedenheit 
mit der Glocke gefragt. Außerdem wurden Sie gebeten eine Beurteilung hinsichtlich der Zufrie-
denheit verschiedener Teile der Zeitung, Eigenschaften sowie Service und Leistungen abzuge-
ben. Zusätzlich sollten die Befragten eine Gewichtung der aufgeführten Teile bzw. Rubriken der 
Zeitung vornehmen. In der folgenden Abbildung wird der Mittelwert der Globalzufriedenheit der 
drei Versuchsgruppen verglichen. 
 
Abbildung 5: Beurteilung der Globalzufriedenheit durch Alt- und Jungabonnenten und Kündigern 
Die Globalzufriedenheit bei den langjährigen und neuen Abonnenten weist keinen großen Un-
terschied auf, dennoch ist die letztgenannte Gruppe im Schnitt 2,06 Prozent zufriedener mit der 
Glocke. Dies könnte darauf zurückzuführen sein, dass sie die Zeitungen geringfügig positiver 




















Globalzufriedenheit in % 




den. Die Gesamtzufriedenheit der Kündiger ist signifikant niedriger als bei den Abonnenten, 
jedoch mit 71,5 Prozent nicht so gering, als das angenommen werden kann, dass unzufriedene 
Kunden die Geschäftsbeziehung automatisch kündigen. Dafür spricht, dass lediglich ein Viertel 
der befragten Kündiger Unzufriedenheit als Kündigungsgrund angaben.
147
 Die Abbildung 6 ver-
anschaulicht die Mittelwerte der Zufriedenheitsurteile und die vorgenommene Gewichtung in 
Bezug auf ausgewählte Teile der Glocke.    
* Mittelwertdifferenz der Zufriedenheitsurteile signifikant mit α = 0,05 
Abbildung 6: Beurteilung der Zufriedenheit und Wichtigkeit für ausgewählte Teile der Zeitung durch Alt- 
und Jungabonnenten und Kündiger 
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   Hierbei ist zu beachten, dass Mehrfachnennungen möglich waren. Für weitere Informationen siehe Fragebogen für 
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Für die erhobene Bewertung der Zufriedenheit im Zusammenhang mit den ausgewählten fünf-
zehn Teilen der Glocke fallen die Urteile der Kündiger, wie vom Autor ursprünglich angenom-
men, nicht durchgängig schlechter aus. Dagegen sind die Zufriedenheitsurteile der langjährigen 
Abonnenten erheblich kritischer, insbesondere im Vergleich zu den Jungabonnenten. In Bezug 
auf die Gewichtung der Einzelrubriken erfüllte kein Zeitungsteil das erforderliche Signifikanzni-
veau, am knappsten war es hierbei bei dem Item Private Kleinanzeigen. Sehr hohe Zufrieden-
heits- und Wichtigkeitsurteile erhielten die Rubriken Politikteil, Lokalteil, Westfalenteil, 
Weltchronik und die Glocke am Wochenende. Es überrascht nicht, dass alle Versuchsgruppen 
den Lokalteil als die wichtigste Rubrik der Zeitung einordneten. Weiterhin werden die Teile Wirt-
schaft und Kultur und Medien als wichtig angesehen. Gleichzeitig wird deutlich, dass insbeson-
dere die Altabonnenten sich mit dem Wirtschaftsteil der Zeitung nicht vollends zufrieden zeigen. 
Die schwächsten Zufriedenheits- und Wichtigkeitsurteile erhalten die Teile Werbung und Fern-
sehen.   
Zwar sind die Probanden mit dem Lokalteil der Glocke im Verhältnis betrachtet zufrieden, je-
doch herrscht hinsichtlich dieser Variable auch die größte Divergenz zwischen Gewichtung und 
Zufriedenheitsurteil der gegenwärtigen und ehemaligen Kunden.
148
 Dieser Umstand verdeut-
licht, dass eine Verbesserung der einzelnen Lokalteile möglicherweise eine erhebliche Steige-
rung der Zufriedenheit und damit auch der Kundenbindung bedeuten würde. Wird die 
Zufriedenheit mit dem Lokalteil mit den Postleitzahlen verglichen, können noch einmal detaillier-
tere Schlüssel vor dem Hintergrund der Verbesserungsmöglichkeiten gezogen werden. So er-
geben sich für die Gebiete mit den höchsten Rücklaufquoten teilweise sehr unterschiedliche 
Werte.
149
 Für die Verbreitungsgebiete Warendorf und Beckum liegen die durchschnittlichen 
Zufriedenheitswerte bezüglich ihres Lokalteils bei 2,22 bzw. 2,10. Für Oelde und Ennigerloh 
ergibt sich im Mittel ein Wert von 2,39 bzw. 2,56 und im Kreis Rheda-Wiedenbrück sind die 
Befragten mit einem Mittelwert von 1,75 am zufriedensten mit dem Lokalteil ihrer Zeitung.
150
 
Große Differenzen zwischen den Zufriedenheits- und Wichtigkeitsurteilen der einzelnen Teile 
der Zeitung bestehen beim Lokalteil, Politikteil, Wirtschaftsteil und Westfalenteil. Zwischen den 
drei Gruppen ergeben sich in diesem Zusammenhang die größten Unterschiede hinsichtlich der 
Rubriken Werbung und Private Kleinanzeigen. Die neuen Abonnenten sind demnach deutlich 
zufriedener mit den Werbe- und Kleinanzeigen als die langjährigen Abonnementskunden, die 
signifikant unzufriedener sind. Ein ähnliches Bild ergibt sich bei den Rubriken Leserbriefe und 
Lokalsport. Auch hier fallen die Zufriedenheitsurteile der Altabonnenten erheblich positiver aus 
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   In diesem Zusammenhang sollten unbedingt die unterschiedlichen Skalenniveaus beachtet werden.  
149
   Die aufgeführten Postleitregionen weisen einen absoluten Rücklauf von mindestens 18 verwertbaren Fragebögen 
auf. Dabei verzeichnete Ennigerloh mit 18 und Warendorf mit 27 die niedrigste bzw. höchste Response.  
150
   Je niedriger der Mittelwert, desto zufriedener sind die Leser mit dem Lokalteil. 




als bei den Jungabonnenten. Neben den Urteilen über verschiedene Rubriken der Glocke wur-
den die Probanden gebeten die Eigenschaften der Zeitung anhand von fünfzehn Variablen zu 
beurteilen. Die Mittelwerte sind in Abbildung 7 vergleichbar aufbereitet.  
* Mittelwertdifferenz signifikant mit α = 0,05 
** Die Eigenschaft politische Orientierung  wurde mithilfe einer Ratingskala von „politisch linksorientiert“ bis 
politisch rechtsorientiert“ abgefragt. Demnach stehen ein eher niedriger Wert für eine linkspolitische Ein-
schätzung und ein hoher Wert für eine rechtspolitische Einschätzung der Befragten.  
Abbildung 7: Beurteilung von ausgewählten Eigenschaften der Zeitung durch Alt- und Jungabonnenten 
und Kündigern 
Bei der Betrachtung der Resultate fällt zunächst auf, dass die Abonnenten die Eigenschaften 
beinahe durchgehend besser bewerten als die beiden anderen Probandengruppen. Dabei wei-
sen sechs der fünfzehn Eigenschaften das geforderte Signifikanzniveau auf, d.h. mindestens 
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signifikant von den anderen beiden. Es fällt ebenfalls auf, dass es elementare Unterschiede 
zwischen den Urteilen der langjährigen und neuen Abonnenten gibt. Außerdem wird deutlich, 
dass die Eigenschaften der Glocke in Bezug auf die Aktualität, Glaubwürdigkeit, Verständlich-
keit und Übersichtlichkeit von den drei Probandengruppen durchgängig positiv beurteilt werden. 
Des Weiteren wird das Blatt von der Gesamtheit der Befragten als informativ angesehen, auch 
wenn die Abbildung veranschaulicht, dass eine Divergenz gerade zwischen den Urteilen der 
Jungabonnenten und Kündigern besteht. Im Einzelnen fallen die Bewertungen für die ausge-
wählten Eigenschaften kritisch, tiefschürfend und modern eher mittelmäßig aus. Offenkundig 
sind die Probanden der Meinung, dass die Berichterstattung zu unkritisch ist, nicht alle Artikel 
auf einer ausführlichen Recherche basieren und die Glocke im Zeitalter multimedialer Kommu-
nikation nur teilweise als modern angesehen wird. Die letzte Ansicht wird bei den Kündigern 
signifikant häufiger vertreten. Auffallende Differenzen bei den Bewertungen der einzelnen 
Gruppen bestehen in Bezug auf die Items Handlichkeit der Zeitung, Ausführlichkeit, Objektivität 
und Unterhaltsamkeit der Berichterstattung sowie Lesernähe.
151
 Insbesondere die ehemaligen 
Kunden bewerten die Zeitung als weniger ausführlich, objektiv und lesernah. Dabei stufen die 
neuen Abonnementskunden die Zeitung als erheblich handlicher, näher am Leser, unterhaltsa-
mer sowie informativer als die beiden anderen Versuchsgruppen ein. 
Die politische Orientierung wird von der Gesamtheit der Befragten eher als konservativ einge-
ordnet. Dabei beurteilen 38,4 Prozent der Altabonnenten und 23,6 Prozent der Jungabonnenten 
die Glocke als konservativ oder sehr konservativ. In diesem Zusammenhang unterscheiden sich 
auch die eigenen politischen Ansichten der Gruppen signifikant voneinander. Der Mittelwert der 
langjährigen Abonnenten liegt bei 3,7, bei den neuen Abonnenten bei 3,47 und bei den Kündi-
gern bei 3,24. Hier wird deutlich, dass die eigene politische Einstellung derjenigen Abonnenten 
mit einer langjährigen Geschäftsbeziehung weiter von der der Glocke abweicht, als es bspw. 
bei den Jungabonnenten der Fall ist. Als letzte Komponente der Kundenzufriedenheit wurden 
Serviceleistungen bewertet, die Mittelwerte der einzelnen Variablenausprägungen sind in Abbil-
dung 8 gegenübergestellt.  
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   Zur Handlichkeit: In Deutschland sind das Nordische, Rheinische und das kleinere Berliner Format am weitesten 
verbreitet. Außerdem gibt es eine Vielzahl abweichender Zwischenformate. Die Glocke wird in dem Rheinischen 
Format publiziert (365 mal 510 Millimeter). 




* Mittelwertdifferenz signifikant mit α = 0,05 
Abbildung 8: Beurteilung der Zufriedenheit von ausgewählten Serviceleistungen durch Alt- und Jungabon-
nenten und Kündigern 
Auf den ersten Blick fällt auf, dass alle abgefragten Serviceleistungen sehr positiv bewertet 
wurden. In dem Zusammenhang der Beschwerdekanäle beurteilte der Teil der Befragten, der in 
der Vergangenheit Kontakt zu der Leserbetreuung hatte, die Indikatoren Freundlichkeit und 
Schnelligkeit sehr positiv. Die Erreichbarkeit, das Endergebnis des Gesprächs und die Beratung 
werden von den langjährigen Abonnenten erheblich schlechter beurteilt. Auffällig ist ebenfalls, 
dass die Abbesteller tendenziell unzufriedener mit dem Endergebnis sind, wenn auch im Ver-
gleich mit den Altabonnenten nicht auffallend. Des Weiteren sticht heraus, dass die Zustellung 
einerseits insgesamt sehr positiv bewertet wird, andererseits das Zufriedenheitsurteil der Grup-
pe der Kündiger im Mittel deutlich abfällt. Aufgrund der Tatsache, dass 15 Prozent der Kündiger 
die unzureichende Zustellung als Kündigungsgrund angeben, ist das Ergebnis nicht verwunder-
lich. Im Vergleich zu den Postleitzahlregionen lässt sich aus dem vorhandenen Datensatz aller-
dings keine signifikante Tendenz zu den Verbreitungsgebieten herleiten. Den kostenlosen 
Online-Auftritt der Zeitung stuft die Stichprobe positiv ein, aber auch hier lässt sich erkennen, 










































einstufen als die Jungabonnenten.
152
  Wichtig ist vor diesem Hintergrund, dass 70,6 Prozent der 
gegenwärtigen und ehemaligen Abonnenten die Internetseite der Glocke noch nie aufgerufen 
haben. Bei den Kündigern hat jeder dritte mindestens einmal den Online-Auftritt genutzt, bei 
beiden Abonnentengruppen ist es im Durchschnitt jeder vierte.  
5.2.2 Habituelle Mediennutzung 
Die Einflussgrüße Habituelle Mediennutzung wurde mit Hilfe von acht Indikatoren bei den Kun-
den erfasst. Diese sind zu unterteilen in das Maß der Gewöhnung an Struktur, Gestaltung und 
Nutzung der Zeitung aus Sicht des Probanden und das vorherrschende Mediennutzungsmus-
ter.
153
 In Abbildung 9 sind die Mittelwerte der Variablen der drei Probandengruppen veran-
schaulicht. 
* Mittelwertdifferenz signifikant mit α = 0,05 
Abbildung 9: Ausprägung von Indikatorvariablen der habituellen Mediennutzung bei Alt- und Jungabon-
nenten und Kündigern 
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   Die Befragten wurden gebeten, die Zufriedenheit mit dem Online-Auftritt nur einzuschätzen, sofern sie schon Erfah-
rung mit der Internetseite der Glocke hatten.  
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Aus dem Diagramm geht hervor, dass die habituelle Mediennutzung bei den Kündigern insge-
samt schwächer ausgeprägt ist als bei den beiden Abonnentengruppen. Große Unterschiede 
bestehen insbesondere bei den Items Nichtlesen bestimmter Teile sowie Vermissen im Tages-
verlauf. Gerade der letzte Punkt überrascht nicht, wenn berücksichtigt wird, dass knapp ein 
Drittel der befragten Kündiger keine Zeitung mehr liest. Auffällig ist, dass auch ein Unterschied 
zwischen den beiden Abonnentengruppen beim Nichtlesen bestimmter Teile besteht, auch 
wenn das Signifikanzniveau knapp verfehlt wird. Die Jungabonnenten überspringen häufiger 
ganze Teile der Zeitung, im Gegensatz dazu lesen Altabonnenten eher den Großteil der Zei-
tung. Das kann dadurch erklärt werden, dass unter denjenigen, die seit mehreren Jahren die 
Glocke abonnieren, ein Fünftel älter als 70 Jahre ist, diese Generation mit dem Medium Zeitung 
als Hauptinformationsquelle aufgewachsen ist und dementsprechend eher an allen Informatio-
nen des Blattes interessiert ist. In Bezug auf die abgefragten Mediennutzungsmuster wird deut-
lich, dass die langjährigen Abonnenten und mit marginalem Abstand danach die neuen 
Abonnenten, die Glocke immer in einer bestimmten Reihenfolge sowie an bestimmten Orte 
lesen und nur ganz bestimmte Rubriken ihr Interesse wecken. Die deutlich schwächere Aus-
prägung der habituellen Mediennutzung bei Kündigern legt ebenfalls die kürzere Dauer der 
Umgewöhnung an eine andere Zeitung dar, wenn das Produkt gewechselt wird. 62,5 Prozent 
der befragten Abbesteller benötigen nach eigenen Angaben weniger als eine Woche, bis sie 
sich an ein neues Blatt gewöhnt haben. Bei den langjährigen und neuen Abonnenten liegt die-
ser Wert dagegen bei 16,8 bzw. 14,3 Prozent.  
5.2.3 Soziale Wechselhemmnisse 
Die Einflussgröße auf die Kundenbindung bei Zeitungen mit der Bezeichnung soziale Wechsel-
hemmnisse wurde anhand von zwölf Indikatoren erhoben. Diese können in fünf Komponenten 
aufgeteilt werden.
154
 In diesem Rahmen werden die verschiedenen Variablen aufgeteilt auf die 
traditionelle Mediennutzung, die soziale Bindung an die Region, die Beeinflussung des sozialen 
Umfelds, lokalpolitisches Interesse/Engagement sowie die Stellung der Zeitung als exklusives 
Informationsmonopol. Die Mittelwerte der einzelnen Ausprägungen für die jeweiligen Gruppen 
sind in der folgenden Abbildung vergleichend dargestellt. 
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   Vgl. hierzu Tabelle 3 in Abschnitt 5.1.2. 




* Mittelwertdifferenz signifikant mit α = 0,05 
Abbildung 10: Ausprägungen der Indikatorvariablen für soziale Wechselhemmnisse bei Alt- und 
Jungabonnenten und Kündigern  
Bei den Abonnenten sind die sozialen Wechselhemmnisse insgesamt am stärksten ausgeprägt. 
Die langjährigen Abonnementskunden nahmen diese nach eigener Einschätzung noch deutli-
cher wahr als die neuen Kunden. Alle drei Probandengruppen teilen die Ansicht, dass die Zei-
tung exklusive Informationen aus der Region liefert. Ebenso wird die Gefahr, ohne Zeitung 
benachteiligt zu sein oder als ungebildet zu gelten, von den befragten Abonnenten und Abbe-
stellern ähnlich schwach eingeordnet. Nur eine Minderheit aller Probanden ist in der Lokalpolitik 
engagiert. Dagegen ist ein starkes Interesse der Befragten an lokaler Politik vorhanden, wobei 
dieses bei den Kündigern im Vergleich zu den Altabonnenten deutlich geringer ist. Dieses Er-
gebnis unterstreicht damit die im vorausgegangenen Abschnitt deutlich gewordene hohe Be-
deutung lokaler und regionaler Nachrichten. Eine große Mehrheit der Abonnenten sehen die 
Glocke im Gegensatz zu den Kündigern stärker als Symbol, Marke und als Verbindung mit der 
Region. Dabei wird jede dieser drei Variablen auch von den ehemaligen Kunden überwiegend 
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Interesse die Familienanzeigen lesen. Insbesondere das Interesse der Altabonnenten ist in 
diesem Punkt entschieden stärker ausgeprägt. Der Umstand, ohne das Zeitungslesen nicht am 
gesellschaftlichen Leben teilzunehmen, erfuhr von allen drei Parteien eine leichte Zustimmung. 
Auch ist es im Freundeskreis der langjährigen Abonnenten und Kündigern verbreitet, die Glocke 
zu lesen. Des Weiteren nehmen 84,1 Prozent der langjährigen Abonnenten das Abonnement 
der Zeitung als Familientradition wahr, bei den neuen Abonnenten trifft dies nur auf jeden zwei-
ten zu. Bei den Kündigern ist diese Tradition mit 74,4 Prozent ebenfalls sehr ausgeprägt, hielt 
diese aber nicht davon ab, die Glocke nicht abzubestellen. Die Komponenten soziale Bindung 
an die Region, traditionelle Mediennutzung und lokales Informationsmonopol sind die Variablen 
der sozialen Wechselhemmnisse mit den größten Ausprägungen unter den gegenwärtigen und 
ehemaligen Abonnementskunden der Glocke. Die Resultate zeigen, die Glocke darf sich nicht 
auf das Traditionsbewusstsein ihrer Leser ausruhen und davon ausgehen, dass dies ausreicht, 
um in Zukunft einen großen Abonnentenstamm zu erhalten.  
5.2.4 Ökonomische Wechselhemmnisse 
Die Determinante ökonomische Wechselhemmnisse wurde durch elf unterschiedliche Indikato-
ren im Rahmen der schriftlichen Erhebung bestimmt. Dabei richteten sich diese auf die Wahr-
nehmung von Wechselkosten und Treuevorteilen sowie das Beschwerdeverhalten der 
Probanden.
155
 In Abbildung 11 sind in diesem Zusammenhang die Ergebnisse durch die Mittel-
werte der einzelnen Variablen für die drei Gruppen veranschaulicht.  
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   Vgl. hierzu Tabelle 3 in Abschnitt 5.1.2. 




* Mittelwertdifferenz signifikant mit α = 0,05 
Abbildung 11: Ausprägungen der Indikatorvariablen für ökonomische Wechselhemmnisse bei Alt- und 
Jungabonnenten und Kündigern 
Allgemein betrachtet sind die ökonomischen Wechselhemmnisse bei allen Befragten nicht sehr 
ausgeprägt. Die Gruppe, die nach eigener Einschätzung die ökonomischen Wechselhemmnisse 
als am stärksten ansieht, ist die der neuen Abonnenten. Die Abbildung offenbart, dass die Pro-
banden weder die Kündigungsfrist, die Kosten sowie den Aufwand für den Abonnementwechsel 
als entscheidend einschätzen. Demzufolge wäre es ein Trugschluss anzunehmen, dass Abon-
nementskunden und gerade die neu hinzugekommen, die Geschäftsbeziehung aus Gründen 
der Bequemlichkeit aufrechterhalten. Eine wichtige Erkenntnis ist, dass im Durchschnitt für kei-
ne der drei Versuchsgruppen der Preis ein ausschlaggebendes Wechselargument darstellt. 
Daraus lässt sich erkennen, dass die Kunden die Leistung, die sie für den Preis bekommen, 
durchaus abwägen. Die Bewertung dieses Verhältnisses fällt im Vergleich zwischen Abonnen-
ten und ehemaligen Abonnenten nahezu identisch aus, im Mittel ist dieser aus Sicht der Kun-
den tendenziell gerechtfertigt. Dass die Gruppe der Abbesteller das Preis-Leistungsverhältnis 
etwas schlechter einschätzt, überrascht nicht, wenn miteinbezogen wird, dass 15 Prozent der 
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Treuevorteile ergab die schriftliche Befragung eine sehr starke Divergenz zwischen Ist-Zustand 
und Soll-Zustand. 61,1 Prozent der Stichprobe ist überzeugt, dass Lesertreue durch den Verlag 
unzureichend belohnt wird. Dagegen sind 57,8 Prozent aller Befragten und 63,4 Prozent der 
Altabonnenten der Meinung, dass Unternehmen ihre Stammkunden für die langjährige Treue 
belohnen sollen. In diesem Kontext fällt auf, dass die neuen Abonnenten Treuevorteile signifi-
kant deutlicher wahrnehmen. Dies lässt die Schlussfolgerung zu, dass die Prämienpolitik beim 
Abschluss eines neuen Abonnements optimiert werden sollte. Hier wird ein erheblicher Hand-
lungsbedarf des Verlages im Hinblick auf die Belohnung der Kundentreue erkennbar. Gleichzei-
tig wird das Potenzial eröffnet, durch einschlägige Maßnahmen eine Steigerung der 
Leserbindung erzielen zu können.  
Die Kundenbeschwerde bietet eine Möglichkeit, dem Verlag eine bestehende Unzufriedenheit 
vor der Kündigung des Abonnements mitzuteilen. Durch die Bereitstellung und Kommunikation 
dieser Beschwerdekanäle können Wechselhemmnisse aufgebaut werden. Die Befragung zeigt 
auf, dass die Möglichkeit der Leser, sich zu beschweren, generell als wichtig eingeschätzt wird. 
Allerdings wird ebenfalls erkennbar, dass viele Kunden und Kündiger bei Unzufriedenheit nicht 
die Absicht hegen, sich bei dem Verlag zu beschweren. Das Item Kenntnis der Beschwerdeka-
näle veranschaulicht, dass diese Kanäle noch besser kommuniziert werden können. Dazu 
kommt, dass 36,4 Prozent der Kündiger ihre Unzufriedenheit vor dem Abbestellen dem Verlag 
nicht mitgeteilt haben und diesem so keine Chance ließen, die Geschäftsbeziehung aufrechtzu-
erhalten. Dagegen gab fast die Hälfte, nämlich 45,5 Prozent, der ehemaligen Kunden an, mit 
der Kommunikation der Beschwerde nicht einverstanden gewesen zu sein. Alarmierend ist die 
durchschnittliche Antwort auf die Frage, ob die Leser in der Vergangenheit schon einmal über 
eine Kündigung des Abonnements nachgedacht haben. Zwei Drittel der Altabonnenten gab an, 
das Abbestellen der Glocke schon in Erwägung gezogen zu haben.
156
 Auch hier ist Potenzial für 
die Glocke zu erkennen, das es auszuschöpfen gilt. 
5.2.5 Variety Seeking 
Bei der qualitativen Befragung wurde das Phänomen Variety Seeking anhand von fünf unter-
schiedlichen Variablen bei den Kunden und ehemaligen Kunden der Glocke beleuchtet. Dabei 
beziehen sich zwei Items auf den Wunsch des Lesers nach Abwechslung und drei auf die Nut-
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   Bei den Kündigern lautete das zu bewertende Statement an dieser Stelle:  „Bevor ich mein Abo gekündigt habe, 
habe ich mehrmals über diese Entscheidung nachgedacht.“ (Vgl. Teil 1, Frage 6 des Fragebogens für Kündiger im 
Anhang) 






 In Abbildung 12 sind die Mittelwerte der Ausprägungen der 
Indikatoren für die drei Probandengruppen gegenübergestellt. 
* Mittelwertdifferenz signifikant mit α = 0,05 
Abbildung 12: Ausprägung von Indikatorvariablen des Variety Seeking bei Alt- und Jungabonnenten und 
Kündigern 
Die Mittelwertvergleiche zeigen, dass der Wunsch nach Abwechslung weder bei Abonnenten 
noch bei den Kündigern stark ausgeprägt ist. So halten Kündiger ein Langzeitabonnement je-
doch für signifikant langweiliger als Jungabonnenten und Altabonnenten. 46,0 Prozent der lang-
jährigen Abonnementkunden geben an, dass Langeweile durch eine lange Abonnementsdauer 
überhaupt nicht entsteht. Im Gegensatz dazu fühlen sich 22,5 Prozent der Kündiger schnell 
gelangweilt, wenn sie immer wieder denselben Zeitungstitel beziehen. Keine erheblichen Unter-
schiede der drei Versuchsgruppen wurden gemessen, wenn es um das Ausprobieren einer 
neuerschienenen Tageszeitung geht. Demnach würden 40,7 und 42,9 Prozent der langjährigen 
bzw. neuen Abonnenten dieses Blatt zumindest testen. Bei den Kündigern beträgt dieser Wert 
35,9 Prozent, was wiederrum damit zusammenhängen könnte, dass kein geringer Teil von 
ihnen gar nicht mehr am Lesen einer Zeitung interessiert zu sein scheint. Aus der Abbildung 
geht außerdem hervor, dass Kündiger andere Zeitungen deutlich weniger nutzen als die Abon-
nenten der Glocke und auch dazu tendieren, weniger Probeabos zu beziehen. An dieser Stelle 
überrascht, dass 41,6 Prozent der langjährigen Abonnenten weitere Zeitungstitel lesen, dage-
gen bei den neuen Abonnenten ein Drittel neben der Glocke weitere Titel lesen. Der übrige 
Indikator Nutzung anderer Medien zeigt auf, dass alle Probanden neben der Glocke häufig wei-
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tere Konkurrenzmedien wie Radio, Fernsehen oder das Internet nutzen. In diesem Kontext wird 
ebenfalls deutlich, dass diese Nutzung bei ehemaligen Lesern der Zeitung weniger ausgeprägt 
ist als bei den Abonnenten. Diese Tendenz lässt den Schluss zu, dass die Gruppe der Kündiger 
insgesamt eine geringere Mediennutzung aufweist. Allgemein betrachtet wird durch die Deter-
minante Variety Seeking, wenn der Mittelwert aller fünf Items verglichen wird, klar, dass 15 Pro-
zent der langjährigen Abonnementskunden sich einen Vorteil bei einem Zeitungswechsel erhof-
erhoffen. Bei den neuen Abonnenten sowie bei den Kündigern liegt dieser Wert bei 12,5. Diese 
Leser zu binden, ist selbst bei hoher Zufriedenheit und der optimalen Ergänzung von Wechsel-
hemmnissen sehr schwierig für den Verlag, da diese Kunden aus einem inneren Wunsch nach 
Abwechslung heraus eher dazu tendieren, das Abonnement abzubestellen. Das erklärt auch, 
warum fast jeder fünfte der Altabonnenten, bei denen das Konstrukt Variety Seeking stark aus-
geprägt ist, das gegenwärtige Abonnement eher nicht langfristig aufrechterhalten möchte. Bei 
den Jungabonnenten, bei denen der Wunsch nach Abwechslung sehr ausgeprägt ist, ist sogar 
jeder vierte gewillt das Abo in naher Zukunft zu kündigen. Natürlich ist zu beachten, dass ande-
re Gründe für eine mögliche Kündigung nicht auszuschließen sind. 
5.2.6 Stärke der Kundenbindung 
Am Anfang der Analysen steht die Bestimmung der Stärke der Kundenbindung durch den im 
vierten Kapitel vorgestellten Index. Um die Aussagekraft der Indexzahl sicherzustellen, muss 
die Messung der Ausprägungen in konstanten Einheiten durchgeführt werden. Die Akkumulati-
on einzelner Ausprägungen der herangezogenen Indikatoren zu einer gesamten Indexzahl ist 
nur unter der Bedingung zulässig, dass alle metrisch skaliert sind. Diese Notwendigkeit wird von 
jeder der acht Variablen erfüllt. Um eine bessere Veranschaulichung zu gewährleisten, sind die 
Ausprägungen in relative Zahlen transcodiert worden.  
 
Abbildung 13: Ausprägung der Indikatoren zur Messung der Stärke der Kundenbindung für die Gruppen 
Alt- und Jungabonnenten, zusammengefasst in einer Indexzahl 
Laut dem errechneten Index kann die Stärke der Leserbindung an die Zeitung der langjährigen 
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Das bedeutet im Mittel einen Unterschied von knapp einem Prozentpunkt für jeden der acht 
Variablen. Im Einzelnen sind die Indikatoren Cross-Buying sowie Kündigungsfrist bei Unzufrie-
denheit bei beiden Gruppen verhältnismäßig schwach ausgeprägt. Jeder dritte langjährige 
Abonnent würde demnach bei Unzufriedenheit sofort bzw. nach wenigen Tagen kündigen. Je-
der fünfte würde dagegen länger als vier Wochen mit der Kündigung warten und 8,8 Prozent 
würden bei Unzufriedenheit nicht kündigen. Bei den neuen Abonnenten besteht in diesem Kon-
text die einzige auffällige Differenz darin, dass jeder zwanzigste nicht bei Unzufriedenheit kün-
digen würde. Darüber hinaus ist die Preiserhöhungstoleranz bei den Jungabonnenten etwas 
höher, wohingegen die Leseregelmäßigkeit bei den Altabonnenten ausgeprägter ist. Der größte 
Unterschied besteht jedoch hinsichtlich der Tendenz der langfristigen Aufrechterhaltung des 
Abonnements. Hier liegt der Mittelwert bei den langjährigen Abonnenten bei 81,8 Prozent, bei 
den neuen Abonnenten dagegen nur bei 72,8 Prozent. Im Gegensatz gaben 5,3 und 6,2 Pro-
zent der langjährigen bzw. neuen Abonnenten an, die Geschäftsbeziehung in naher Zukunft zu 
beenden. Bei den Kündigern wurde das zu bewertende Statement umformuliert, es lautete: „Ich 
kann mir vorstellen in Zukunft erneut Abonnement der Glocke zu werden.“ Als Resultat kann 
festgehalten werden, dass jeder zweite Abbesteller sich grundsätzlich vorstellen kann, die Ge-
schäftsbeziehung wiederzubeleben und der Verlag sogar bei jedem dritten eine hohe Chance 
hat, den ehemaligen Kunden erneut als Abonnementskunden zu gewinnen. Gezielte Maßnah-
men zur Kundenrückgewinnung sind hier sehr erfolgsversprechend.  Bei der näherer Betrach-
tung der weiteren Mittelwerte der acht Variablen ergeben sich keine nennenswerten 
Unterschiede.  
Neben den wichtigen Erkenntnissen, die die acht Indikatoren liefern, wenn sie isoliert voneinan-
der betrachtet werden, ist es offenkundig, dass der Mittelwert dieser Items nicht geeignet er-
scheint, die Stärke der Leserbindung bei Zeitungen zu umfassen. Offensichtlich unterscheidet 
sich der Index hinsichtlich der beiden Abonnentengruppen nur unzureichend voneinander und 
scheint damit nicht ausreichend geeignet, die Intensität der Leserbindung aussagekräftigt zu 
beschreiben. Denn zum einen geben 78,9 Prozent der Altabonnenten nach eigener Einschät-
zung an, das Abonnement langfristig aufrechterhalten zu wollen, bei den Jungabonnenten kann 
dieser Wert jedoch lediglich mit 60,9 Prozent beziffert werden.
158
 Zum anderen existieren Stu-
dien, die besagen, dass Jungabonnenten eher geneigt sind Abonnements zu kündigen als 
Altabonnenten. Deshalb muss der Versuch, einen eigenen aussagekräftigen Index zur Erfas-
sung der Stärke der Leserbindung bei Zeitungen beruhenden auf den Ergebnissen von Hom-
burg/Fürst, Peters und Rogall zu bilden, als ausbaufähig angesehen werden.
159
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   Dieser Wert umfasst die Probanden, die die Langfristige Aufrechterhaltung des Abonnements mit Trifft in hohem 
Maße zu und Trifft zu beantwortet haben, deswegen ist er nicht mit dem Mittelwert dieses Indikators zu vergleichen. 
159
   Vgl. hierzu Kapitel 4.1 für die Bildung des Index zur Erfassung der Stärke der Leserbindung. 
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6 Ansatzpunkte zur Steigerung der 
Kundenbindung bei lokalen Tageszeitungen  
Nach der theoretischen Erläuterung und der quantitativen Bestandsaufnahme der Kundenbin-
dung bei Zeitungen werden in diesem Kapitel anhand des Beispiels der untersuchten Zeitung 
Die Glocke Maßnahmen und Alternativen vorgestellt, die die Kundenbindung bei Zeitungen 
steigern können. Die Basis der Handlungsempfehlungen bilden die in Kapitel 5 vorgestellten 
wichtigsten Resultate der schriftlichen Befragung. Aus den Untersuchungsbefunden der schrift-
lichen Umfrage kann eine Vielzahl an detaillierten und marketingrelevanten Informationen abge-
leitet werden, auf die im Rahmen dieser Arbeit jedoch nicht im Detail eingegangen werden 
kann. Deswegen liegt der Fokus auf den fünf untersuchten Determinanten der Leserbindung bei 
Zeitungen. Im zweiten Abschnitt wird abschließend erläutert, warum das Konzept der Leserbe-
fragung sich hervorragend als erster Schritt zu mehr Kundenorientierung eignet.  
6.1 Maßnahmenempfehlungen aufgrund der wichtigs-
ten Untersuchungsbefunde am Beispiel der Zei-
tung „Die Glocke“ 
Anhand der gemessenen Kundenzufriedenheit der Leser in Bezug auf verschiedene Einzelas-
pekte ergibt sich eine Vielzahl von Ansatzpunkten zur Intensivierung der Kundenbindung. Ein 
Großteil der abgefragten Zufriedenheitsurteile hat ebenfalls eine hohe Relevanz für die weiteren 
Determinanten. Nur wenn ein Verlag in der Lage ist, die Wünsche, Bedürfnisse und Präferen-
zen der Leser zu erkennen und individuell zu befriedigen, kann er sich von konkurrierenden 
Anbietern auf dem Markt absetzten und sich einen langfristigen Wettbewerbsvorteil erarbeiten. 
Das Erkennen dieser Kundenbedürfnisse ist für die Schaffung von Kundenzufriedenheit und 
somit von Kundenbindung von zentraler Bedeutung.
160
 Für den Zeitungsverlag heißt das nicht 
etwa, eine auf den Kunden maßgeschneiderte Zeitung herauszubringen, sondern vielmehr vor 
dem Hintergrund der in Kapitel 2 und 3 erläuterten Umstände, die Wünsche des Kunden zu 
berücksichtigen und ernst zu nehmen.  So gibt es bspw. überzeugende Gründe für die Ausle-
gung, dass durch ein funktionierendes und abgestimmtes Beschwerdemanagement die Kun-
denzufriedenheit erhöht werden kann. Abonnenten, die sich beschweren, können alleine schon 
durch die vorhandene und bewusste Beschwerdemöglichkeit stärker gebunden werden. Die 
Resultate der Befragungen veranschaulichen, dass die Kunden, die bereits Kontakt mit der 
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   Vgl. Peters, 2001: S. 234 
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Kundenbetreuung hatten, diese im Mittel positiv beurteilen.
161
 Dagegen haben 36,4 Prozent der 
ehemaligen Abonnementkunden, für die Unzufriedenheit ein Kündigungsgrund war, den Verlag 
darüber in Unwissenheit gelassen. Dazu kommt, dass jeder dritte Abonnent nicht weiß, auf 
welchem Weg und bei welchen Personen er sich beschweren kann. Somit hatte der Zeitungs-
verlag keine Möglichkeit, auf die Kündigungsabsichten des Lesers einzuwirken. Um den Dialog 
mit den Kunden zu fördern, könnten z. B. die Telefonnummer des Lesertelefons und der Redak-
teure auffälliger in der Zeitung platziert sowie mit dem Hinweis versehen werden, dass Kritik 
erwünscht sei. Außerdem sollte über die Einrichtung eines Meckerkastens (auch online promi-
nent zu platzieren), wöchentliche Leserdiskussionsrunden oder ein regelmäßig beiliegender 
Fragebogen, der Leser zur Kritik auffordert, nachgedacht werden. Neben den zahleichen positiv 
bewerteten Eigenschaften der Glocke wird auch deutlich, dass sich die Leser eine kritischere 
und weniger oberflächliche Berichterstattung wünschen. Daraus lässt sich schlussfolgern, dass 
sich Kunden nicht an die Zeitung binden, um sich über die Nachrichten zu informieren, die sie 
schon durch andere Medien erfahren haben. Eher wird hier Wert auf  sorgfältig recherchierte 
und kritische Hintergrundberichte gelegt. Weitere erkenntnisreiche Schlüsse im Zusammenhang 
mit der Befragung von Zufriedenheitsurteilen der Leser fließen auch bei der Beschreibung der 
folgenden Ansatzpunkte ein.   
Möglichkeiten zur Stärkung der habituellen Mediennutzung betreffen primär die Produkt- und 
Programmpolitik des Verlages. Vor dem Hintergrund, dass diese Determinante bei den Abon-
nenten insgesamt und insbesondere bei den Altabonnenten stark ausgeprägt ist, ist es beson-
ders wichtig, bestehende Gewohnheiten des Lesers nicht zu gefährden und diese in einem 
nächsten Schritt weiter zu fördern. Eins solches Umfeld kann geschaffen werden, indem jede 
Ausgabe der Zeitung einer stringenten, formalen und inhaltlichen Struktur folgt und Änderungen 
dieser Art nur zurückhaltend durchgeführt werden. Nach den Untersuchungsbefunden entwi-
ckeln die Kunden im Hinblick auf die Zeitungslektüre bestimmte Gewohnheiten. Wenn es dem 
Verlagsmarketing gelingt, negative Gewohnheiten aufzubrechen, bspw. im Hinblick auf das 
Ergebnis des Nichtlesens bestimmter Teile des Zeitungstitels, könnte die Kundenbindung ge-
steigert werden.
162
 Die Auswertung der schriftlichen Befragung ergab z.B., dass jede zehnte 
Frau den Sport- und Lokalsportteil nicht bewertet hat, obwohl am Ende des Fragebogens expli-
zit auf die Wichtigkeit hingewiesen wurde, jede einzelne Frage zu beantworten, um am Gewinn-
spiel teilzunehmen. Diese Tendenz lässt vermuten, dass die Sportrubrik von Frauen häufig 
gemieden wird. Eine Ursache könnte die unzureichende Themenvielfalt an dieser Stelle sein. 
Eine Erweiterung der Themengebiete und eine höhere Aufmerksamkeit auf sportliche Aktivitä-
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   Vgl. hierzu die Untersuchungsbefunde in Abschnitt 5.2.2. 
162
   Vgl. hierzu die in Abschnitt 5.2.3 vorgestellten Ergebnisse.  
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ten mit hohem Frauenanteil könnten diesen Teil der Zeitung für Frauen attraktiver machen und 
somit die Bindung intensivieren.  
Die Untersuchungsbefunde der sozialen Wechselhemmnisse lassen vor allem erkennen, dass 
die Leser die Glocke als Verbindung mit der Region und als Symbol für die Region erachten. 
Außerdem kommt dem Interesse an lokaler Berichterstattung und dem Abonnement als Traditi-
on eine entscheidende Bedeutung zu.
163
 Diese vier Befunde erklären die extreme Wichtigkeit 
des lokalen und regionalen Bezugs der Zeitung für die Bindung ihrer Kunden. Daher sollte die 
Zeitung die regionale Identität ihrer Leser in hohem Maße abbilden und aktuelle Informationen 
im Zusammenhang mit regionalen Konsequenzen und Entwicklungen beschreiben. Am wirk-
samsten ist es, wenn sich dieses Konzept nicht auf einzelne Rubriken des Blattes, wie bspw. 
den Lokalteil oder den Lokalsportteil, beschränkt, sondern verstärkt als roter Faden der Zeitung 
dient. Auf diese Art und Weise kann die emotionale und soziale Verbundenheit weiter ausge-
baut werden. Eine Möglichkeit im Bereich Politik wäre, die Konsequenzen der Entscheidungen, 
die auf Landes-, Bundes-, oder Europäischer Ebene gemacht werden, für die Menschen in der 
Region aufzubereiten. Eine andere Handlungsmöglichkeit wäre, eine lokale Wirtschaftsseite 
einzurichten, auf der regionale und lokale Informationen und Entwicklungen für die Leser im 
Einzugsgebiet dargestellt werden. Darüber hinaus verspricht die Integration des Lesers in re-
daktionelle Prozesse viel Potenzial. Dadurch könnte erreicht werden, dass sich die Kunden 
noch stärker mit ihrer Zeitung verbunden fühlen und sich selbst besser in ihr wiederfinden. Hier 
gibt es viele unterschiedliche Ansatzpunkte. Die interessantesten sind aus Sicht des Autors 
Leserforen und regelmäßige schriftliche oder telefonische Befragungen. Diese beiden Instru-
mente bieten vielversprechende Ergebnisse, vorausgesetzt, den Lesern wird vermittelt, dass 
ihre Meinung wertgeschätzt wird und sie teilhaben an relevanten Prozessen. Die Tatsache, 
dass gerade langjährige Kunden das Abonnement als Tradition wahrnehmen, könnte durch 
folgende Maßnahmen verstärkt werden. Es könnten bspw. besonders treue Leser mit originel-
len Hintergrundgeschichten porträtiert werden. Außerdem sollte überlegt werden, die Treue der 
Leser auszuzeichnen oder zu belohnen.
164
 Natürlich muss hierfür ein Budget geschaffen wer-
den, jedoch führt diese Investition im Gegenzug zu einer deutlichen Erhöhung der Bindung der 
Stammkunden. 
Die Ergebnisse der Einflussgröße ökonomische Wechselhemmnisse verdeutlichen, dass die 
gegenwärtigen und ehemaligen Abonnenten diese Art von Wechselbarriere kaum wahrneh-
men.
165
 Mit anderen Worten, der behutsame und sensible Ausbau von ökonomischen Gründen, 
die den Abonnenten daran hindern, das Abonnement zu kündigen, birgt viel Potenzial für die 
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   Vgl. hierzu die in Abschnitt 5.2.4 erläuterten Resultate.  
164
   Vgl. hierzu die Befunde in Bezug auf den Wunsch und die Wahrnehmung von Treuevorteilen in Abschnitt 5.2.5. 
165
   Vgl. hierzu die Ergebnisse in Kapitel 5.2.5. 
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Leserbindung. In diesem Punkt besteht der Ansatz in der Erhöhung des Nutzwertes der Zeitung 
für den Leser. Dies kann durch zusätzliche Dienstleistungen und Produkte, die im Abonne-
mentspreis inbegriffen sind, geschaffen werden. Denkbar wären weitere ergänzende Leistun-
gen wie der Ausbau der Telefonberatung oder die Einführung von Produkten, die einen 
Mehrwert für den Kunden bieten. Dies könnten bspw. themenspezifische Sonderbeilagen, Gut-
scheine, Kupons für ermäßigten Eintritt für ausgewählte Veranstaltungen oder ein Sommerferi-
enpass für Schulkinder sein. In diesem Zusammenhang erscheint es besonders vielverspre-
vielversprechend, zwischen Stammkunden und Neukunden zu unterscheiden, um gerade den 
langjährigen Lesern eine Abwanderung zu erschweren und sie realisieren zu lassen, dass sich 
Treue zum Unternehmen auszahlt. Darüber hinaus könnte nicht zuletzt über spezielle kenn-
wortgeschützte Bereiche auf der Internetplattform der Zeitung nachgedacht werden, um so dem 
Leser Anreize zu schaffen, die Internetseite frequentiert zu besuchen. Nicht zuletzt wird ein 
Mehrwert für den Kunden damit geschaffen, dass über die normale Berichterstattung hinausge-
hendes Material bereitgestellt wird. Die Umfrage ergab, dass, obwohl wir uns am Anfang des 
Zeitalters der digitalen Vernetzung befinden, nur 16,5 Prozent aller Befragten die Internetseite 
der Glocke nutzen. Dabei ist zu berücksichtigen, dass mehr als drei Viertel der Haushalte der 
Probanden Zugang zum Internet haben. Vor dem Hintergrund, dass mehr als die Hälfte der 
Altabonnenten älter als sechzig Jahre und sogar jeder Fünfte der Altabonnenten älter als sieb-
zig Jahre ist, ist das eine vergleichsweise hohe Quote. Trotz der Entwicklung der Glocke-App in 
2014 ist hier sehr viel Potenzial auszumachen, vor allem im Hinblick auf die Jungabonnenten 
und die jüngere Generationen als potenzielle neue Abonnementkunden. An dieser Stelle über-
rascht der Befund, dass 17,5 Prozent der langjährigen, aber nur 14,8 Prozent der neuen Abon-
nenten sich zum jetzigen Zeitpunkt vorstellen können, die Zeitung eines Tages ausschließlich 
als E-Paper zu beziehen. Hier scheint die Gruppe der Altabonnenten vergleichsweise aufge-
schlossen und modern. Dies kann bei der Vermarktung der E-Paper-Version der Glocke den 
entscheidenden Ausschlag hinsichtlich Umfang und Vorgehensweise geben.   
Die Einflussgröße Variety Seeking wurde in die Befragung aufgenommen, um aufzuzeigen, 
dass vor dem Hintergrund der Leserbindung Grenzen bestehen, die kaum durch den Verlag zu 
beeinflussen sind.
166
 Dennoch ist es von großem Interesse eines Verlages zu wissen, wie groß 
die Ausprägung der Eigenschaften in diesem Zusammenhang ist, insbesondere um Effekte der 
Kundenbindung wie Sicherheit, Wachstum und Rentabilität aussagekräftiger einschätzen zu 
können.
167
 In dieser Hinsicht ist die Erkenntnis wichtig, dass die Abonnenten der Glocke im 
Mittel kein starkes Verlangen haben, aus dem Gefühl der Abwechslung heraus das Produkt 
wechseln zu wollen.  
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   Vgl. hierzu die Ausführungen in Abschnitt 5.2.6. 
167
   Vgl. hierzu die Erläuterungen in Abschnitt 3.2.3. 
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6.2 Leserbefragungen als Einstieg in die systemati-
sche Kundenbindung bei Zeitungen 
Die Kundenbefragung und damit die Erhebung von marketingrelevanten Daten ist in kleineren 
und mittelständischen Verlagen eher unterentwickelt. Auch der E. Holterdorf Verlag bildet hier 
keine Ausnahme und könnte durch regelmäßig durchgeführte Befragungen die Leserbindung 
intensivieren. Obwohl diese Unternehmen, wenn man sie mit anderen Branchen vergleicht, 
häufig Kontakt zum Kunden haben, besitzen sie nur relativ wenige verlässliche Informationen 
über ihre Leser. Im Gegensatz dazu ist das Wissen über die Anzeigenkunden vergleichsweise 
hoch, dabei gibt es kaum Aufschluss über die Kunden auf dem Lesermarkt. Gerade Leserbe-
fragungen wie in der vorliegenden Arbeit angewandt, bilden einen hervorragenden Einstieg zur 
Etablierung eines Marketings, das auf die Bindung des bestehenden Kundenstammes kon-
zentriert ist. Vor dem Hintergrund, dass sich die Erlösstruktur in den letzten Jahren umgedreht 
hat
168
 und eine hervorragend aufgebaute Zeitung mit einer starken Kundenbindung das Poten-
zial hat, die Anzeigenkunden mitzuziehen, sollte die Leserbefragung für das Verlagsmarketing 
oberste Priorität genießen.  
Dies kann schriftlich, wie im Rahmen dieser Arbeit, telefonisch oder auch in einem mündlichen 
Austausch passieren. Außerdem kann diese je nach Ziel und Zweck allgemein gehalten oder 
aber auf spezielle Themenbereiche aufgebaut werden. Schriftliche Leserbefragungen werden 
von vielen deutschen Zeitungsverlagen bereits genutzt, aber häufig zu selten und unregelmäßig 
durchgeführt. Bei der Durchführung ist darauf zu achten, dass die Abonnenten einen direkt an 
sie adressierten Fragebogen erhalten und dieser nicht etwa der entsprechenden Zeitung beige-
legt wird. Somit kann das Risiko minimiert werden, dass der Bogen von einem zufälligen Haus-
haltsmitglied ausgefüllt wird. Ebenso versprechen Gewinnspiele unter den Teilnehmern der 
Befragung einen größeren Anreiz und somit höhere Rücklaufquoten. Sehr sinnvoll erscheint es 
auch, nicht nur die Meinung gegenwärtiger Kunden in die Untersuchung einfließen zu lassen, 
sondern auch ganz gezielt ehemalige Abonnenten einzubeziehen. Diese Vorgehensweise ver-
spricht verstärkt, mögliche Schwachstellen aufzudecken, deren Beseitigung im Nachhinein zu 
einer stärkeren Kundenbindung führen kann. Darüber hinaus ist es sehr zu empfehlen, auch die 
Urteile derjenigen zu erheben, die ein Probeabonnement beziehen und dieses nach Ablauf der 
Zeit nicht verlängern. Außerdem besteht ein weiterer entscheidender Vorteil in regelmäßigen 
Befragungen, dass sie einen eigenen Beitrag zur Stärkung der Leserbindung beisteuern. Auf-
grund dessen, dass die Kunden durch die Erhebung den Eindruck gewinnen, dass sie mitge-
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   Vgl. hierzu die Beschreibung des Zeitungsmarktes in Kapitel 2.1.2. 
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stalten können und ihre Meinung zählt, intensiviert sich die Beziehung zwischen der Zeitung 
und ihren Lesern.  
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7 Schlussbetrachtung und Ausblick 
Ausgangspunkt der Arbeit war der immer aggressiver werdende Wettkampf der Medien unter-
einander um Zeit und Interesse der Rezipienten sowie die damit verbundene gesteigerte Rele-
vanz von Kundenbindung gerade auch bei kleineren Unternehmen dieser Branche, nämlich den 
Verlagen der lokalen Tageszeitungen. Insbesondere das Marketing in kleineren Verlagshäusern 
ist häufig vergleichsweise unterentwickelt und stellt somit eine große Potenzialquelle dar, um im 
digitalen Wandel nicht den Anschluss zu verlieren. Im theoretischen Teil der vorliegenden Arbeit 
wurde herausgestellt, dass Kundenbindung bei lokalen Tageszeitungen selten der Stellenwert 
eingeräumt wird, den sie verdient. So sollte ein erster Ansatz aufgezeigt werden, sich verstärkt 
am Kunden zu orientieren und dadurch seine Bindung an das Unternehmen zu maximieren. Zu 
diesem Zweck konzentrierte sich diese Bachelorarbeit bewusst auf den Lesermarkt und ver-
nachlässigte den Werbemarkt.  
Kern der Untersuchung bildete die Messung der fünf Einflussgrößen auf die Kundenbindung bei 
Zeitungen. Die Operationalisierung der Determinanten und ihrer Indikatoren auf Basis verschie-
dener Theorien und Erklärungsansätze bildete die Grundlage der schriftlichen Befragung. In 
diesem Zusammenhang wurden die Faktoren Kundenzufriedenheit, habituelle Mediennutzung 
soziale und ökonomische Wechselhemmnisse und Variety Seeking erklärt. Dabei muss in Kauf 
genommen werden, dass es im Rahmen dieser Arbeit nicht möglich war, alle Facetten der Ein-
flussgrößen zu beschreiben. Bei der schriftlichen Umfrage wurden langjährige und neue Abon-
nenten sowie Kündiger der lokalen Tageszeitung Die Glocke befragt. Die Analyse der 
Ergebnisse lieferte beispielhaft wichtige Erkenntnisse über die Kundenbindung bei der Glocke. 
In Bezug auf die Kundenzufriedenheit wurden Unterschiede der drei Probandengruppen hin-
sichtlich verschiedener Aspekte der Zeitung ermittelt, außerdem gaben die Resultate ebenfalls 
Aufschluss über die ausgeprägte habituelle Mediennutzung der Altabonnenten. Darüber hinaus 
ließ die Analyse der sozialen Wechselhemmnisse erkennen, dass über die Zeitung eine hohe 
Verbindung mit der Region besteht, die es auszubauen gilt. Es konnte ebenfalls festgestellt 
werden, dass die ökonomischen Wechselhemmnisse vergleichsweise schwach ausgeprägt 
sind. Mit der Bestimmung des Phänomens Variety Seeking kann im Nachhinein ein wichtiger 
Faktor der Kundenbindung in die Planung einfließen. Ausgehend von den Befunden galt es, 
erste Ansatzpunkte aufzuzeigen, die Leserbindung hinsichtlich der fünf Determinanten zu stär-
ken.  
Die Arbeit hat die Relevanz einer stärkeren Fokussierung auf Kundenbindung bei lokalen Ta-
geszeitungen deutlich werden lassen und mit der schriftlichen Leserbefragung eine erste Mög-
lichkeit vorgestellt, an entscheidende grundlegende Informationen über die Kunden zu 
gelangen.  
Abschließend soll noch auf Verbesserungsmöglichkeiten der Studie hingewiesen werden. Eine 
Ausdehnung der Stichprobe, insbesondere durch eine höhere Anzahl an befragten Kündigern, 
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hätte mit höherer Genauigkeit die Grundgesamtheit abgebildet. Bei zukünftigen Analysen sollte 
die niedrigere Rücklaufquote der ehemaligen Abonnenten unbedingt Beachtung finden, indem 
die Anzahl der Befragten dieser Probandengruppe deutlich erhöht wird. Darüber hinaus bietet 
sich ein Vergleich der Ergebnisse mit anderen lokalen Tageszeitungen in Deutschland an. Zu 
diesem Zweck könnte auf verschiedene Daten von Studien, wie z.B. der Media-Analyse, zu-
rückgegriffen werden.
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 Da sich das Marketingfeld Kundenbindung als sehr komplex erweist, 
könnte eine auf dieser Arbeit aufbauende Beschreibung der strukturierten Einführung eines 
systematischen Kundenbindungsmanagements bei Zeitungen sehr hilfreich sein. Hier könnte 
der Einsatz einer CRM-Software gestützten Kundendatenbanken als Grundlage dienen sowie 
auf die daraus entstehenden Möglichkeiten zur Individualisierung der Betreuung und zur Etab-
lierung wirtschaftlicher Kontrollinstrumente eingegangen werden. In diesem Zusammenhang 
ergibt es auch Sinn, die eingangs erwähnten Portfolioanalysen und Berechnungen des Bezie-
hungslebenszyklus sowie des individuellen Kundenwertes miteinzubeziehen.  
Losgelöst davon, wie sich das Medium Zeitung und mit ihnen die Verlage in naher Zukunft ver-
ändern werden, sprechen viele Argumente dafür, die Herausforderung Kundenbindung anzu-
nehmen. Die Verlage, die erfolgreich ein Konzept zur Leserbindung entwerfen und 
verinnerlichen, haben eine große Chance, nicht im digitalen Wandel unterzugehen, sondern 
sich ausschlaggebende Wettbewerbsvorteile zu sichern. 
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   Die Media-Analyse ist die größte jährliche Untersuchung dieser Art in Deutschland.  Sie wird von der Arbeitsge-
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